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1. Úvod 
Sport se stal v současnosti již nepochybně celospolečenským jevem, který má 
vliv na všechny oblasti lidského bytí. S rostoucím významem sportu roste zároveň 
i jeho komercionalizace a profesionalizace. Tento fakt vede ke stále 
propracovanějším marketingovým činnostem jednotlivých klubů ve vrcholovém 
sportu. Mnoho profesionálních klubů již zjistilo, že pouze dobrý marketing nestačí 
a je také potřeba starat se o pověst a image klubu, cíleně budovat vztah nejen 
s fanoušky klubu, ale i s nejširší veřejností. V posledních letech dochází 
k obrovskému rozšíření pojmu public relations, jakožto cíleného pěstování vztahu 
s veřejností. A to ve všech lidských aktivitách. Jak v podnikatelských, tak i 
v neziskových. Sport, a to převážně ten na vrcholové úrovni, nesmí zůstat stranou 
tohoto vývoje a proto roste význam public relations i v této oblasti. 
Dobře prováděná komunikace, a to nejen v krizových situacích, může významně 
posílit image klubu a to, jak je klub vnímán. Pokud bude klub pozitivně přijímán 
veřejností, bude stejným způsobem vnímán i potencionálními sponzory. 
V konečném důsledku tak můžou činnosti public relations přispět k získávání 
většího množství peněz pro klub a tím jeho větší prosperitě. Špičkové sportovní 
kluby si toto již uvědomily a využívají proto služeb profesionálních tiskových 
mluvčích, nebo dokonce zřizují celá oddělení pro komunikaci. 
Během své školní praxe jsem dostal mimořádnou možnost nahlédnout do 
zákulisí oddělení komunikace českého fotbalového mistra, klubu AC Sparta Praha, 
což mne přivedlo k tématu této diplomové práce, ve které se pokusím popsat tuto 
poměrně mladou avšak stále významnější sféru sportovního dění. 
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2. Cíle a úkoly diplomové práce 
Hlavním cílem mé diplomové práce je snaha popsat, jakým způsobem je řízena 
komunikace a public relations na úrovni českých prvoligových klubů a to ve třech 
nejpopulárnějších kolektivních sportech - fotbalu, ledním hokeji a basketbale. 
Případně zjistit, zda se nějak komunikace v těchto specifických sportovních 
odvětvích liší a jaká jsou její specifika. Cílem také bude zjistit, jak velký význam je 
oblasti public relations v českém sportu přikládán. 
Cenným přínosem může být popis činností tiskového mluvčího sportovního 
klubu a rozsah jeho kompetencí ve vazbě na činnost a organizační strukturu 
managementu. Důležitou součástí mé práce bude naznačení způsobu fungování 
spolupráce mezi kluby a médii. 
K tomu abych mohl dosáhnout těchto cílů, je potřeba splnit následující dílčí úkoly: 
1. Definovat a vymezit pojmy, které se vztahují k tématu: public relations, 
tiskový mluvčí, tisková konference, tisková zpráva, komunikace, media 
relations. 
2. Zvolit vhodné metody pro zpracování tématu. 
3. Získat potřebné informace k tématu pomocí prostudování materiálů a 
s využitím zkušeností osob činných v dané oblasti. 
4. Analyzovat informace z podkladů a rozhovorů. 
5. Vyhodnotit získané informace. 
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3. Teoretická východiska 
3.1. Public relations 
"Public relations jsou fenoménem a neodlučitelnou součástí dnešního světa. 
Vznikly v důsledku působení sil, které urychlily vývoj světa v důsledku rozdělením 
lidí do množství diversifikovaných skupin, z nichž každá usiluje o dosažení 
rozdílných cílů. Všechny však musí spolupracovat na dosažení obecného pokroku. 
Vzrůstající složitost civilizace přináší problémy, o kterých se lidem v době, kdy 
sociální, ekonomické, politické a náboženské klasifikace byly jednoduché a 
vyhraněné ani nezdálo ... " ( 11, s. 16) 
" ... Změny jsou násobeny kombinací účinků technologií, vzdělání a mobility, ale 
zejména komunikace. Komunikační exploze v minulém století způsobila zmenšení 
kdysi rozsáhlého a vzdáleného světa. Změny přišly velice rychle. Stejně tak rychle, 
téměř jako spadlé z nebes, se objevily public relations." ( 11 , s. 16) 
3.1.1. Definice pojmu public relations 
Pojem public relations u nás v současnosti již velmi zdomácněl a je také často 
užíván. Podívejme se, co chápeme pod kouzelným souslovím "public relations" a 
jak se na tento pojem dívají jednotlivý autoři odborné literatury. 
"Public relations, zkráceně PR, se překládají jako vztahy s veřejností. Zahrnují 
nespočet aktivit od sponzorství, přes vydávání firemních časopisů, po ovlivňování 
médií a toho, jak o vás a vašem podnikání noviny píšou ... " (14, s. 3) 
ll 
Stoličný (2006) definuje Public relations následovně: 
"PR zahrnují všechny činnosti, které utvářejí pozitivní vztahy firmy k veřejnosti. PR 
se realizuje především prostřednictvím nosičů masové komunikace (tisk, rozhlas, 
televize), ale také fyzickým kontaktem (tiskové konference) ... " ( 15, s. 92) 
"Jde o ty specifické formy komunikace managementu (formy vztahů organizace a 
společnosti), které podnikům a organizacím pomáhají přizpůsobovat se jejímu 
okolí, měnit je nebo udržet, a to se zřetelem k dosažení cílů podniků a organizací. " 
(4, s. 7) 
Pro vyjádření složitosti chápání pojmu Public relations si pomohu několika 
definicemi vybranými ze stránek PR klubu (www.prklub.cz): 
"Činnost v rámci vztahů s veřejností je nepřetržitým plánovaným úsilím vedoucím 
k dosažení a udržení dobré vůle a vzájemného porozumění mezi organizací a její 
veřejností." 
Institut pro vztahy s veřejností 
"Činnost v rámci vztahů s veřejností je umění a společenská věda, jež analyzuje 
tendence (ve společnosti), předvídá jejich důsledky, poskytuje rady vedení 
organizace a uvádí plánované programy ve skutečnost, která bude sloužit zájmům 
organizace i veřejnosti." 
Mexické mezinárodní prohlášení asociací PR 
"Jde o podporování vztahů a dobré vůle mezi osobou, firmou nebo institucí a 
jinými osobami, částí veřejnosti nebo společností v nejširším slova smyslu 
prostřednictvím rozšiřování výkladového materiálu, rozvíjení vzájemné přátelské 
výměny informací a odhadu reakcí veřejnosti." 
Webster New lnternational Dictionary 
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"Činnost v rámci vztahů s veřejností je uměním a společenskou vědou o tom, jak 
dosáhnout harmonie s prostředím prostřednictvím vzájemného pochopení, které je 
založeno na pravdivých a úplných informacích. ll 
Sam Black 
"Public relations - vztahy s veřejností. Výzkum a ovlivňování veřejnosti (veřejného 
mínění) s využitím teorií a poznatků zvláště sociologie a psychologie. Praktiky PR 
jsou využívány napf při zkoumání vztahů mezi podniky, institucemi a 
společenským prostředím. ll 
Encyklopedický slovník, Praha 1993 
"PR je význačná řídící funkce, která pomáhá vytvořit a udržovat vzájemné 
komunikační, dorozumívací, přijímací a kooperativní vztahy mezi organizací a její 
veřejností, zahrnuje zvládání problémů, pomáhá managementu udržovat 
informovanost a odpovědnost vůči veřejnému mínění, definuje a zdůrazňuje 
odpovědnost řízení sloužit veřejnému zájmu, umožňuje řízení držet krok 
s vývojem a efektivně využívat změn, sloužit jako včasný alarmující systém 
pomáhající předvídat trendy, a jako základních nástrojů využívá výzkumu, šetření 
a etické komunikace. ll 
G.M.Broom 
"Jako PR označujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci 
pomáhají přizpůsobit se jejímu okolí, měnit je nebo udržet, a to se zřetelem 
k dosažení cílů organizace. ll 
Public Relations Review 
Zdroj: PR klub, www.prklub.cz (24) 
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"Public relations jsou vědou a uměním, jak chápat, vytvářet a ovlivňovat veřejné 
mínění. Jejich hlavním nástrojem jsou hromadné sdělovací prostředky. Public 
relations v sobě zahrnují prvky psychologie, politiky, ekonomiky, společenského 
pohybu a další složky, avšak stojí mimo ně." (11 , s. 13) 
Asi nejvýstižnější definici používá ve své knize Svoboda (2004 ): 
"Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím působí 
organizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní 
pozitivní vztahy a dosáhnout tak mezi oběma vzájemného porozumění a důvěry. 
Public relations se také uplatňují jako nástroj managementu organizací." 
(16, s. 16) 
Public relations jsou typickou podlinkovou aktivitou. To znamená, že daný 
subjekt (firma, sportovní klub), nemusí za prostor, který mu média věnují platit. Jde 
totiž o běžné redakční materiály. Jdou mimo rozpočet vyhrazený na nákup 
reklamní plochy - jsou pod linkou. Úplně zadarmo však také nejsou. Public 
relations mají spoustu specifických disciplin a činností. Pro účely této práce budou 
nejdůležitější tzv. media relations o kterých bude zmínka v dalším textu. 
Důležitým pojmem při definování PR je dlouhodobost. Public relations pracují 
kontinuálně a v delších časových dimenzích. Public relations nejsou zaměřené na 
rychlé úspěchy, jejich účinky se projevují většinou až v delším časovém období. 
Ve zjednodušeném slova smyslu bývají často public relations nazývány prostě 
publicitou. Publicita je pak spíše vyústěním a výsledkem snažení PR aktivit. Jednu 
z definic pojmu publicita uvádí Lesly (1995): 
"Publicita je šíření účelově a plánovitě zveřejňovaných informací prostřednictvím 
vybraných médií s cílem dosáhnout naplnění dílčích zájmů organizace nebo 
osoby, bez zvláštních poplatků za tyto služby médiím." (11 , s. 19) 
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Podle Novotné (2006) je potom publicita: 
"Forma naplacených zpráv v médiích, pečlivé a účelné plánování tvorby informací 
zveřejňovaných prostřednictvím vybraných sdělovacích prostředků. Je pracovní 
metodou PR." (13, s. 114) 
Mezi stěžejní cíle public relations patří: 
komunikovat s veřejností 
usilovat o povědomí, znalost, oblibu 
- sladit zájmy organizace a veřejnosti 
- zajistit vzájemné porozumění mezi veřejností a organizací 
- omezovat možnosti vzniku vzájemných konfliktů a napětí 
- získat podporu, nebo alespoň akceptaci veřejnosti pro poslání společnosti 
upravovat politiku organizace, její akce a postupy tak, aby byly vzájemně 
prospěšné organizaci i její veřejnosti 
- schopnost propagovat svůj program, služby a cíle 
- seznámit veřejnost s cíli a činností organizace, získat zájem okolí 
(18, s. 14) 
3.1.2. Veřejnost 
Ve většině z výše uvedených definic je zmíněn pojem veřejnost. Je potřeba tedy 
objasnit jeho význam v pojetí public relations. Při jakémkoliv vztahu si nejprve 
organizace musí uvědomit s kým komunikuje. Veřejnost lze rozčlenit na skupiny 
podle různých hledisek, základem je členění veřejnosti na vnitřní a vnější: 
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Vnitřní veřejností jsou zaměstnanci dané organizace a to současní i bývalí. Patří 
sem však i jejich rodinní příslušníci a přátelé, kteří mají přímé komunikační 
napojení. Dále sem můžeme zahrnout i odborové organizace a orgány vedení. 
Vnější veřejnost pak zahrnuje všechny ostatní skupiny, které jsou nějakým 
způsobem dotčeny realizací cílů organizace: 
-odborové a profesní svazy, hospodářské a obchodní komory, spolky 
-dodavatelé, odběratelé, zákazníci, konkurence, externí spolupracovníci 
-majitelé, investoři, banky, burzy 
-média, vůdci veřejného mínění, zájmové organizace, občanské aktivity 
-instituce a úřady, veřejná správa, politické strany, církve 
-ústavy a agentury pro výzkum veřejného mínění 
-instituce školství, zdravotnictví, životního prostředí, úřady práce 
-obyvatelé a organizace v regionu či zemi 
-mezinárodní instituce a organizace, zahraniční vlády a korporace, atd. (4, s. 56) 
Toto členění naznačuje, jak široká škála skupin veřejnosti se nachází ve vztahu 
s organizací. Jiné členění je vhodné například pro analýzu a stanovení taktických 
komunikačních postupů v konfliktních situacích. Černá (2005) rozeznává tři 
základní typy relevantní části veřejnosti, podle stupně uvědomělosti problému a 
reakce na komunikační aktivity: 
-Neuvědomělá veřejnost - neprojevující se část veřejnosti, která si dosud 
neuvědomuje, že se jí daná skutečnost dotýká a spokojí se s poskytnutými 
informacemi. 
-Uvědomělá veřejnost- část veřejnosti, která již rozpoznala příčinu problému, ale 
zatím nic nepodniká, jednostranný tok informací jí však nestačí a požaduje dialog 
s organizací. 
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-Aktivní veřejnost - část veřejnosti, která již organizuje řešení problému a 
v souvislosti s tím trvá na dialogu. (4, s. 56) 
Všechny tyto tři skupiny veřejnosti jsou typické v prostředí sportovního klubu. 
Např. fanoušci klubu v období kdy se týmu dlouhodobě nedaří se mohou 
z uvědomělé veřejnosti stát veřejností aktivní. 
3.1.3. Zařazení public relations v marketingovém mixu 
"PR jsou součástí marketingového mixu. Ze známého product-price-place-
promotion (produkt, cena, distribuce, propagace) se PR řadí právě do čtvrté 
oblasti. Neboli vztahy s veřejností jsou součástí reklamních aktivit. " (14) 
Stoličný (2006) potom řad í Public relations ne do marketingového mixu, ale do 
mixu komunikačního. Kde chápe komunikační mix jako součást marketingového 
mixu. (15, s. 48) 
Další pohled na zařazení public relations přináší Novotná (2006): 
"Public relations a marketing můžeme přirovnat k siamským dvojčatům. Patří 
neoddělitelně k sobě, mají mnoho společného, přesto jsou každé jiné. Pokud je od 
sebe oddělíme, mohou existovat samostatně, ale mnohdy strádají. O tom, zda 
některá disciplína je dominantní, či zda jedna je součástí druhé se názory 
diametrálně liší. Jedna strana je přesvědčena, že PR je součástí marketingového 
mixu, druhá strana hájí názor, že PR má zastřešující funkci. Velmi přitom záleží na 
tom, v jakém sektoru organizace působí a v jaké konkrétní situaci se nachází." 
(1 3, s. 49) 
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Z výše uvedených citací je jasně patrná složitost chápání pojmu public relations 
a hlavně jeho zařazení v marketingu. Většina autorů však řadí public relations do 
marketingového mixu, kde jsou součástí oblasti propagace (promotion). I přes 
rozdílné přístupy k zařazení PR není pochyb o jeho neustále vzrůstající důležitosti. 
3.1.4. Nástroje PR 
Stoličný (2006) ve své knize jmenuje následující nástroje public relations: 
-Všeobecné informace určené široké veřejnosti - motivy pro novináře ve formě 
stručných a přesných tiskových zpráv. 
-Exkluzivní tiskové informace. Buď pro vybranou skupinu novinářů, nebo pro 
vybranou skupinu adresní (odborné informace patřící do odborných médií). 
-Interview. 
-Kontaktní akce (dny otevřených dveří, oslavy kulatého výročí firmy atp.). 
-Přednášky - především pro odbornou novinářskou veřejnost (např. představení 
nového produktu). 
-Účast na výstavách a veletrzích. 
-Tiskoviny (brožury, zákaznické noviny, jubilejní tiskoviny, hospodářské zprávy). 
-Exkurze. 
-Dobročinnost- někdy označovaná jako charita. 
-Sponzoring- je finanční nebo věcnou investicí- ne charitou. (15, s. 93) 
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3.1.5. Historie Public Relations 
Prehistorické kořeny činností nazývaných "vnější vztahy" jsou spjaty se vznikem 
komunikace vůbec. Faktický zrod obsahu pojmu public relations spojuje většina 
autorů s chápáním a pojetím propagandy jako reality PR. Tento pojem v původním 
smyslu šíření náboženských idejí poprvé použil papež Řehoř XV. v roce 1622. Od 
náboženského chápání a pojetí PR byl jen krůček k propagandě obecné, jíž bylo 
využito a zejména zneužito v období druhé světové války, zejména tím 
nejznámějším, že "opakovaná lež se stává pravdou". V této interpretaci je bohužel 
skryto jisté nebezpečí public relations s manipulativními možnostmi a vlivy. 
I když není tolik důležité a asi ani dokazatelné, kdy se termínu public relations 
užilo poprvé, podle většiny historických pramenů se tak stalo v roce 1776 a je 
spojeno se jménem Thomase Jeffersona, třetího prezidenta Spojených států 
amerických a autora Prohlášení nezávislosti. Public relations tak bylo použito jako 
nástroje ovlivňování širokých společenských mas a vrstev. V tomto . období se 
začíná projevovat a je patrný a znatelný masový vliv public relations na veřejné 
vztahy, resp. na ovlivňování veřejnosti s předem vymezeným cílem a záměrem. 
Dalšího mezníku v rozvoji public relations bylo dosaženo v následujícím 19. 
století, díky masovému rozšiřování tisku a distribuováním klasických novin. 
V této době se objevuje také nová profese spjatá s přípravou PR materiálů. 
Začali se totiž objevovat tzv. tiskoví agenti, jejichž cílem a snahou bylo psát články 
se specifickým obsahem a následně je umisťovat do tisku v zájmu určitých skupin 
a jednotlivců k cílenému ovlivňování širokého okolí. Za nejznámějšího tiskového 
agenta a za "otce PR" se většinou považuje američan lvy L. Lee (1877- 1934), 
redaktor hospodářských rubrik New York Times, New York Journal a dalších 
nezávislých listů. V souvislosti se zrodem PR se setkáváme ještě s jedním 
jménem, a sice Phineas T. Barnum (1810- 1891). Ten jako ředitel zábavního 
parku zval na svá představení významné hosty, celebrity, platil si častou reklamu 
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a řídil se heslem "špatná publicita neexistuje". Jeho megalomanský přístup 
k vlastní propagaci se promítl do příměru "barnumská reklama". 
Kolem dvacátých let minulého století se také formovaly první teoretické 
poznatky, z nichž postupně vznikalo teoretické vidění a chápání problematiky 
public relations. Za prvního teoretika PR se považuje Edward L. Bernays. Public 
relations přednášel na univerzitě. Osobně vykonal velké dílo pro přijetí metod 
public relations ve vědeckém světě. Bernays je považován za zakladatele profese 
public relations. Napsal také první knihu o metodách public relations. Byla vydána 
v roce 1923 s názvem Crystallizing Public Opinion. (4, s. 8) 
Spojené státy jsou uváděny jako kolébka PR, avšak historie evropská a česká 
v tomto směru příliš zmapována není. V dnešní době již většina podniků, firem a 
organizací běžně disponuje speciálními útvary vnějších vztahů či útvary pod jiným 
organizačním označením, realizujícími aktivity PR. Případně tyto firmy externě 
využívají služeb profesionálních PR agentur. 
3.2. Media relations 
V rámci public relations jsou vztahy mezi organizací a médii naprosto zásadní. 
To platí i pro sport, kde tato oblast dominuje PR činnostem. Komunikaci 
s veřejností, která si klade za cíl vytvářet, rozvíjet a upevňovat vzájemné vztahy, 
nelze většinou realizovat bez pomoci hromadných sdělovacích prostředků. Je 
však třeba se rozhodnout, která a jak velká část veřejnosti má být oslovena a 
podle toho zvolit masmédia, která k ní směřují. 
Media relations jsou postaveny na principu dlouhodobých, důvěryhodných a 
dobře promyšlených vztahů se zástupci médií. (Koncepci media relations určuje 
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management organizace v souladu s celou komunikační strategií, v rámci 
definovaných cílů public relations.) 
Caywood (2003) užívá ve své knize tuto stručnou definici: 
"Media relations znamená verbální i neverbální komunikaci prostřednictvím 
sdělovacích a jiných osvědčených prostředků." (3, s. 67) 
Věrčák (2004) ve své knize definuje media relations následovně: 
"Media relations - neboli vztahy ke sdělovacím prostředkům - představují v oboru 
public relations základní pojem. Historicky totiž PR vznikla právě v oblasti vztahů 
s redaktory tištěných sdělovacích prostředků ... Většina názorů a definic media 
relations mluví o tomto oboru jako o aktivitách za účelem ovlivnění médií 
s úmyslem zajištění medializace zájmů firmy, a to pokud možno s pozitivním 
vyzněním ... " (19, s. 25) 
Podle tohoto autora media relations tvoří až 80% práce PR. 
Podle zvolené strategie mediální komunikace, přičemž určující jsou finanční 
možnosti a relevantní části veřejnosti orientované k aktuálním cílům, je zapotřebí 
rozhodnout se pro konkrétní média, se kterými bude organizace aktivně 
spolupracovat, popř. efektivní media mix. Aby si organizace mohla správně vybrat 
média, musí znát jejich specifika. 
3.2.1. Rozdělení médií 
Sdělovací prostředky mají na širokou veřejnost obzvláště velký vliv vzhledem 
k tomu, že pro většinu lidí jsou hlavním zdrojem informací. Základní funkcí médií je 
sběr, třídění, ukládání informací a usnadňování jejich pohybu. Média jsou 
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zesilovačem zpráv. Díky nim je možné jakoukoliv událost okamžitě předložit 
miliónům lidí na celém světě. Podle dosahu dělíme média na: 
a) masová média (televize, rozhlas, tisk, internet, kino, billboardy v rámci 
kampaně) 
b) specifická média (zejména s lokální působností a přímým zásahem, např. 
propagační předměty, firemní časopisy, nástěnky a vitríny, plakáty, 
jednotlivé billboardy a bigboardy, dopravní prostředky, veřejná sportoviště a 
mnohá další). (4, s. 78) 
Masmédia chápeme jako komunikační prostředky schopné předávat informace 
širokým skupinám obyvatelstva. Hlavním znakem masmédií je to, že poměrně 
malá skupina lidí má kontrolu nad výběrem událostí a volbou informací o nich. 
Rozeznáváme celoplošná (celostátní) masmédia a regionální masmédia (ta 
působí pouze v určitém regionu). Celoplošným vysíláním u nás (v případě TV a 
rozhlasu) se rozumí vysílání, které může přijímat alespoň 70 procent obyvatel ČR. 
Opravdový význam masových médií ve společnosti nespočívá v jejich 
okamžitých účincích na specifické příjemce, ale v nepřímém, jemném a 
dlouhodobém vlivu, který mají na lidskou kulturu a organizaci sociálního života. 
(13, s. 116) 
Podle intenzity působení na emoce lidí dělíme média na: 
a) horká média (působí intenzivněji na emoce a často na více lidských smyslů 
zároveň, např. televize, rozhlas, telefon, internet, kino) 
b) chladná média (poskytují většinou možnost zprostředkování velkého 
množství informací, jejich rytmus přijetí si zvolí každý sám, jedná se např. o 
tisk, plakáty a billboardy, prostředky MHD, obaly, prospekty, propagační 
materiály a předměty). 
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Podle technologické náročnosti na: 
a) klasická média (tisk - noviny a časopisy, plakáty a billboardy, propagační 
materiály a předměty, obaly apod.) 
b) elektronická média (televize, rozhlas, kino, New media - jako je počítač, 
internet, intranet, digitální televize, projekční prezentační technologie, 
video, CD a DVD). (4, s. 78) 
Jednotlivá masmédia mají svá specifika, která určují vhodnost jejich použití. Pro 
účely public relations mají hlavní význam: deníky, týdeníky a časopisy, rozhlas, 
televize a internet. 
Tisk je masmédium s nejstarší tradicí. Výhodou tisku je tzv. "tezaurační efekt". 
Zatímco vyslovené slovo odezní a může posluchače minout, protože ten nebyl 
zrovna v dosahu, článek v novinách zůstává zachován. Velmi známým kladem 
novin a časopisů je jejich poměrně známý adresát. Mezi přednosti můžeme 
započítat i téměř okamžitý účinek sdělení. Existují přirozeně i negativa, 
uvažujeme- li o tisku jako o masmédiu. Jedním z nich je neschopnost vyjádřit 
pohyb a zvuk a většinou také barvu. Dalším negativním rysem je jistá pasivita 
tohoto masmédia ve srovnání s jinými. Příliš "mlčí" a musí čekat na zájem čtenáře, 
nemůže si o něj říci. V případě denního tisku se většinou hůře oslovuje konkrétní 
cílová skupina. Také relativně delší doba produkce se řadí mezi negativa tisku. 
(13, s. 126) 
Rozhlas lze charakterizovat jako velmi rychlé, ale pomíjivé médium. Málokdy je 
poslouchán programově, spíše jde o poslech, který doprovází nějakou jinou 
činnost. Vyžaduje proto velmi krátká témata, která musí být řečena velmi 
srozumitelně. Rozhlas disponuje pouze zvukem, na druhou stranu je to velice 
rozšířené médium. Mezi negativa tohoto média se uvádí především pomíjivost, 
uplynutí informace. Posluchač, který neposlouchal daný program vůbec či zaslechl 
jen část informace, obtížně shání potřebné údaje. česká veřejnost obecně 
považuje rozhlas za velmi seriózní médium. (13, s. 127) 
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Televize se dostala v celém světě do čela všech masmédií, je nejrozšířenější a 
také nejvlivnější. Spojuje výhody téměř všech masmédií. Sdělení v televizi může 
mít masové zaměření (na širokou diváckou obec), ale nabízí i určité možnosti 
selekce - zařazením k určitému druhu programu může oslovit přesněji 
definovanou cílovou skupinu. Výhodou televize je fakt, že působí na více smyslů 
(integruje obraz a zvuk). Televize má vysokou sledovanost, komunikace 
s divákem je bezprostřednější, osobnější. Nevýhodou tohoto média je časové 
omezení sdělení a dočasnost informací. 
Celosvětová síť internet představuje obrovskou komunikační perspektivu. Bývá 
běžným zdrojem informací pro všechny redakce. Internet disponuje velkou 
potřebou témat, i rozsáhlejších. Na zařazení článku nejsou kladeny tak přísné 
nároky jako v klasických tištěných médiích. Internet umožňuje oslovení velkého 
počtu osob, je aktuální, interaktivní a flexibilní. Spojuje slovo obraz i zvuk. 
Informace mohou být na internetu k dispozici neustále. Další výhodou je velmi 
krátká doba pro zveřejnění článku a také možná měřitelnost a vyhodnotitelnost 
návštěvnosti webových stránek. Nevýhodou internetu může být přemíra informací 
-jakákoliv informace se snadno ztratí a mine se účinkem, nesnadné může být také 
vyhledávání relevantních informací. (13, s. 130) 
Poté, co si organizace zvolí vhodná média, naváže kontakt s jejich pracovníky. 
V návaznosti na zaměření činnosti organizace je nutno vysledovat, který 
z novinářů se v určité redakci zabývá daným oborem, toho oslovit a postupně 
takto rozšiřovat databázi pro firemní komunikaci. Je také možné se zorientovat 
např. podle webových stránek Unie vydavatelů denního tisku, která sdružuje 
většinu vydavatelů novin a časopisů. 
Kromě aktuálních a senzačních zpráv se může organizace prezentovat 
v médiích i plánovaně. Redakce časopisů a odborných příloh deníků plánují svá 
témata dostatečně dlouho dopředu a podle edičního plánu, plánu příloh, 
redakčního kalendáře, mediainfo apod. se lze na ně připravit a poskytnout 
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určeným redaktorům zajímavé informace pro speciální články, odborné 
komentáře, nezávislá srovnání s konkurencí, či poskytnout vlastní produkt 
k otestování. 
Neméně důležité je umožnit samotným, aktivním novinářům přístup 
k odpovídajícím informacím o organizaci. Dobře a přehledně zpracované webové 
stránky jsou dnes nejběžnějším zdrojem informací, musejí však být neustále 
aktualizované, což dostatečně vypovídá o komunikační kultuře dané organizace. 
Hned na titulní straně webu musí být zřetelný odkaz pro rychlý přístup k nejčastěji 
požadovaným informacím, označený zpravidla jako Tisk, Tiskové zprávy, 
Informace pro média, O firmě apod. (Ukázky webových stránek dvou předních 
fotbalových klubů jsou uvedeny v příloze číslo 4 a 5 této diplomové práce.) Na 
dalších stránkách, s přístupem maximálně do tří kliknutí, musejí být dosažitelné 
informace, jako např.: 
-historie organizace, přehled činnosti, včetně obchodních a dalších úspěchů 
-management a majitelé, popř. forma a organizační struktura podniku 
-kontakty, jak na oddělení PRči tiskového mluvčího, tak na odborná pracoviště 
-tiskové zprávy, řazené chronologicky, popř. publikované články 
-výroční zprávy 
-fotografie v menším rozlišení pro náhled, ve větším pro tisk (4) 
3.2.2. Monitoring a mediální analýza 
Důležitost zpětné vazby a rychlé reakce se projevuje v oboru media relations 
ještě více, než kde jinde. Kvalitní a aktuální monitoring tisku i elektronických médií 
je zásadní pro účinnou komunikaci s veřejností. Tento servis zajišťují speciální 
agentury, které sledují nejrozšířenější média. (Pokud chce ovšem organizace 
monitorovat vysoce odborné tituly, musí se o to většinou postarat sama s nůžkami 
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v ruce.) Agentury sledují stovky regionálních a celostátních sdělovacích 
prostředků, tištěných i elektronických médií. Materiály v celém znění, rešerše 
s přímými citacemi, či přehledná svodka zpráv k danému tématu je elektronickou 
poštou k dispozici hned ráno uvedeného dne. 
"Bez kvalitního a včasného monitoringu tisku se v této branži snad ani nedá 
pracovat. Rychlá zpětná vazba, přehled o aktivitách konkurence a možnost rychlé 
reakce jsou základními předpoklady pro účinnou komunikaci s tiskem, resp. 
s veřejností." (4, s. 80) 
"Výsledky veškeré PR činnosti je nutné měřit. Nestačí však měřit pouze četnost 
PR vstupů do médií. Důležité je měřit kvalitu, pozitiva pro firmu. Měřit je možné 
sociologickým průzkumem - nezávislým pozorováním, dotazníkovými metodami, 
technikami hloubkových rozhovorů, "těžbou dat", kdy se porovnají výsledky 
úspěšnosti před a po významné PR události (negativní i pozitivní)." ( 15, s. 101) 
Mediální analýza je pak auditem monitoringu tisku, včetně informací o 
konkurenci, za delší období. Tento mediální audit si organizace zpracuje sama, 
nebo jej opět zadá specializované agentuře. Jedná se o přehledné seřazení 
mediálních výstupů za daný časový úsek doplněné sumarizačními grafy, ze 
kterých vyplyne: poměr pozitivních, neutrálních a negativních zpráv, která média a 
který redaktor se o obor zajímá, atraktivita umístění a rozsah informací apod. 
Z analýzy by se měla organizace poučit, kde má slabá místa v komunikaci 
s veřejností, v čem je naopak úspěšná a navrhnout další optimální postup. 
3.2.3. Nástroje media relations 
Černá (2005) uvádí ve své knize Public relations - komunikace organizací 
následující nástroje media relations: 
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Propagační materiály 
Pokud jsou propagační materiály organizace dostatečně reprezentativní a mají 
vysokou všeobecně - informační hodnotu, mohou být poskytnuty novinářům 
současně s dalšími dokumenty. Není však vhodné je zahltit veškerými materiály 
pro zákazníky, jako jsou nabídkové katalogy, ceníky apod. 
Internet 
Internet je dnes hlavním zdrojem informací pro práci redaktorů, ale i rychlým 
nástrojem symetrické komunikace. Na internetu je kdykoli a kdekoli dosažitelný 
kontakt, všeobecné informace, tiskové zprávy apod. Na webové stránky lze umístit 
i novinářské kity, fotografie, katalogy a prostě všechno. 
Informační e-mail a bulletin 
Aktivní rozesílání pravidelných či občasných souborů informací o novinkách 
z oboru a činnosti organizace v elektronické podobě je dnes velmi snadné a levné. 
Velké firmy k tomu účelu vydávají kvalitně připravené bulletiny a není žádným 
problémem je kromě zákazníků rozesílat i novinářům, aby tak připomínaly svou 
existenci a udržovaly vzájemný vztah a povědom í o firmě. 
Novinářský kit 
Jedná se o tzv. balíčky pro novináře, tedy soubor informací o organizaci či jejím 
produktu. Mohou být ke stažení v elektronické podobě na webových stránkách, 
popřípadě k předání na CD-ROMu, anebo ve fyzické, tištěné podobě k zaslání 
poštou či předání na propagační akci, tiskové konferenci apod. Obsah kitu, jeho 
aktuálnost, zaměření či rozsah závisí na příležitosti, pro kterou je určen. Vždy by 
však měl obsahovat minimálně: vizitky na kontaktní osoby, informace o organizaci 
a jejím managementu, popis a fotografie produktů a především tiskovou zprávu. 
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Tisková zpráva (bude podrobně rozebrána v samostatné podkapitole) 
Tisková konference (bude také popsána v samostatné podkapitole) 
Tiskové a zákaznické akce 
Příležitostí, kam přizvat novináře a seznámit je s nějakou novinkou, popř. s nimi 
diskutovat o vývoji určité záležitosti je mnoho. Patří mezi ně luxusní recepce, 
neformální večírky, diskrétní obědy, debatní kulaté stoly, konference pro obchodní 
partnery, odborné přednášky a semináře, domácí nebo zahraniční exkurze, či 
běžné rozhovory. (4, s. 81) 
Speciální akcí v oblasti PR jsou tzv. tiskové brífinky: 
"Tento druh tiskové akce se liší od tiskové konference tím, že jeho nosným 
tématem není ani tak významná událost, ale obvykle pravidelné a stručné 
sdělování faktografie z chodu určité instituce. Brífink přináší novinářům tipy, 
náměty, seznamuje je s tím, co organizace pravidelně vykonává a co připravuje. 
Tiskového brífinku se také využívá v případech, kdy potřebujeme sdělit médiím 
určitou naléhavou skutečnost nebo mimořádně důležitou aktualitu (např. stav 
ohrožení lokality povodněmi), nebo kdy je nutno veřejnost o něčem neprodleně 
informovat. Brífinky bývají ve srovnání s tiskovými konferencemi méně formální, 
svolávají se často "z hodiny na hodinu" a mohou se konat kdekoliv (na ulici, na 
místě požáru atd.)." ( 17, s. 167) 
Některé subjekty, mezi nimi často právě sportovní kluby, zřizují tzv. tisková 
střediska. Ty provozují buď jednorázově, trvale nebo v určité periodicitě. Tato 
střediska poté slouží jak k pořádání tiskových konferencí, tak jako zázemí pro 
práci novinářů např. při konání fotbalového utkání. 
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3.2.4. Tisková zpráva 
TZ je běžně používanou zkratkou pro tiskovou zprávu, klasický nástroj práce 
novinářů. Dozvídají se v ní o aktuální záležitosti a v případě zájmu ji připraví pro 
uveřejnění, nebo z ní získají kontakt pro další informace. Pokud je dobře napsaná, 
může být použita jen s minimálními úpravami a v nezkresleném významu. Proto 
musí každý pracovník PR umět tyto tiskové zprávy sestavovat tak, aby co nejvíce 
vyhovovali redakčnímu způsobu práce. 
"Tisková zpráva je jedním ze základních nástrojů komunikace s médii. Tiskovou 
zprávu píšeme v okamžiku, kdy máme pocit, že by se o nás (naší činnosti) mělo 
vědět."(13, s. 138) 
Tisková zpráva má několik náležitostí, které by měly být při její tvorbě dodržovány. 
Podle Věrčáka (2004) by měla obsahovat: 
-označení: Tisková Zpráva (informace) 
-logo firmy 
-místo a datum, ke kterému je zpráva vydána 
-nadpis (originální, provokující) 
-anotace (shrnutí základních informací co, kdy, kde, kdo) 
-podrobné informace o produktu či události 
-citace zástupců firmy (atraktivní pro články novinářů) 
-závěrečné zhodnocení, myšlenka či přání do budoucna 
-kontaktní údaje na tiskového mluvčího nebo odpovědnou osobu, která má 
pravomoc podávat k tématu bližší informace 
-boilerplate (základní informace o firmě jako její založení, počet zaměstnanců, 
výrobní závody, čím se firma zabývá apod.) (19, s. 49) 
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Při tvorbě tiskové zprávy se považuje za ideální tzv. schéma obrácené pyramidy: 
Hlavní sdělení 
U řesnění hlavního sdělení 
Další fakta, citace 
Kontext:info o dané události... 
(14, s. 37) 
Nejdůležitější sdělení tiskové zprávy a ty nejzajímavější informace by měly být 
uvedeny vždy na jejím začátku, nejméně důležité a doplňující na konci. Tisková 
zpráva se může vázat jak k událostem minulým, tak i těm budoucím. 
V současnosti je tím správným komunikačním kanálem pro zasílání tiskových 
zpráv e-mail. Ten zatlačil do pozadí starší způsoby - zasílání poštou či faxem. 
(Ukázky tiskových zpráv budou uvedeny v přílohách číslo 1 a 2). 
3.2.5. Tisková konference 
"Jedním ze způsobů, jak rozšířit informace, je svolání tiskové konference. 
Představitelé redakcí jsou pozváni na jedno místo a tam je jim možné sdělit vše, 
co organizace považuje za důležité." (5, s. 70) 
"Tisková konference je jakýmsi mediálním vyvrcholením a měli bychom ji pečlivě 
připravovat. Bedlivě je třeba zvážit výběr informací, které chceme prezentovat, cíl, 
jaký by měla tisková konference splnit, případná rizika a problematické okruhy. 
Měli bychom si připravit jakýsi bodový scénář tiskovky. Pozornost musíme věnovat 
i výběru řečníků, jejich vystupování a oblečení. Ohleduplná délka tiskové 
konference je max. 45 až 50 minut včetně prostoru na dotazy. Průběh tiskové 
konference musíme mít pod kontrolou až do úplného závěru ... Tiskovou konferenci 
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pořádáme jen v tom případě, máme-li skutečně natolik zajímavé informace, že je 
nestačí sdělit napf tiskovou zprávou nebo jiným způsobem." (13, s. 139) 
Pro pořádání tiskových konferencí existují nejrůznější rady a doporučení. Např. 
termín konference by neměl být o víkendu, ne v pondělí ráno, ne v pátek 
odpoledne, ne příliš časně zrána. Příznivé termíny jsou od úterý do čtvrtka, od 1 O 
do 12 hodin a od 15 do 17 hodin. Tisková konference by se neměla pořádat ve 
dny, kdy se koná nějaká významná událost (např. olympiáda, mistrovství světa 
apod.). Tisková konference by se měla konat na nějakém dopravně příznivém 
místě, které je dobře dosažitelné vlakem, autobusem, dálnicí nebo státní silnicí. Je 
potřeba zajistit v bezprostřední blízkosti konference parkovací místa. Na místě 
pořádání tiskové konference je potřeba připravit základní občerstvení. Novinářům 
by mělo být k dispozici internetové, případně i telefonické spojení. Rozhodně nic 
nezkazíme tím, když tiskovou konferenci nahrajeme. Tisková konference by 
neměla být pořádána příliš často. 
3.3. Příklady spolupráce s hromadnými sdělovacími prostředky 
Podle Leslyho (1995) všeobecně existují tři formy spolupráce v oblasti publicity: 
a) Odpověď na požadavek sdělovacích prostředků. Je to pasivní přístup k jejich 
službám. Vyžaduje odbornou připravenost informačních zdrojů a zodpovědnou 
reakci na iniciativu sdělovacích prostředků od toho, kdo jim bude službu 
poskytovat. 
b) Příprava informací o událostech a jejich rozesílání sdělovacím prostředkům 
rutinním způsobem, používaným organizací pro ostatní zásilky. To vyžaduje od 
organizace trvalé udržování funkcí produkujících zprávy a existenci zaběhnutých 
vazeb a kontaktů se sdělovacími prostředky. Je to však ve své podstatě rovněž 
pasivní přístup. 
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c) Využití iniciativy a stimulování sdělovacích prostředků k přenosu informací a 
názorů organizace. To vyžaduje kreativní přístup, formulování myšlenek a 
koncepcí, udržování a posilování dobrých vzájemných vztahů se stovkami autorů 
a lidí pracujících ve sdělovacích prostředcích a trvalou iniciativu při vytváření jejich 
kladného vztahu k nápadům a podkladům dané organizace. (11, s. 133) 
3.4. Role tiskového mluvčího 
Osobnost tiskového mluvčího je nezastupitelná. Vždy musí být přesně 
informován o aktuální situaci ve firmě (klubu), snaží se pozitivně a zajímavě 
formulovat názory vedení daného subjektu a přímo komunikuje s médii. Tiskový 
mluvčí musí vytvářet důvěryhodnost firmy. Je pro něj důležitý přiměřený vzhled, 
vystupování, od gest po spisovnou mluvu. Musí mít vytříbený vkus a smysl pro 
etické i estetické společenské sounáležitosti v daných podmínkách. Vhodné je, 
aby měl odpovídající teoretické vzdělání a novinářskou praxi. Tiskový mluvčí, 
nejenom že osobně vystupuje před novináři a vede tiskové konference, ale 
připravuje sám nebo se svým týmem tiskové zprávy pro média. 
Svoboda (2004) ve své knize uvádí následující obvyklou pracovní náplň 
tiskového mluvčího ve větší organizaci: 
a) Píše a připravuje svá vystoupení a dle potřeby vystoupení představitelů 
organizace. 
b) Je v kontaktu s tiskovými a elektronickými médii. Předává jim informace o 
organizaci, odpovídá na dotazy novinářů a poskytuje interview. 
c) Vystupuje před médii příp. na veřejnosti za organizaci, není-li tímto 
momentálně pověřen vyšší představitel organizace. 
d) Organizuje tiskové akce a obvykle je také řídí. 
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e) Monitoruje publicitu o organizaci a o strukturách, které s ní souvisejí. 
f) Spolupracuje s útvarem PR a s dalšími potřebnými osobami a složkami 
organizace. Koordinuje jiné tiskové aktivity organizace. (16, s. 79) 
Pracovní náplň tiskového mluvčího v menší organizaci může zahrnovat další 
činnosti public relations (např. redigování podnikových tiskovin, pořádání 
komplexních akcí PR atd.). 
Důležitou zásadou tiskového mluvčího je nelhat - sdělovat pouze pravdu, ne 
však do interních detailů. 
3.5. Srovnání public relations s reklamou 
Ačkoliv jsou public relations stejně jako reklama součástí marketingu, existují 
mezi těmito dvěma disciplínami jasné rozdíly. Public relations působí na rozdíl od 
reklamy dlouhodobě, zakládají se na vysvětlení problému a lze těžko měřit 
výsledky jejich působení. 
"Reklama je cosi, co je možné mít téměř naprosto pod kontrolou (na rozdíl od 
aktivit PR). V případě většiny forem reklamy je pod kontrolou celý obsah. 
Zadavatel rozhoduje, co ponese jméno výrobku nebo služby a jak toho bude 
využito, zadavatel schvaluje reklamy, zadavatel navrhuje celkové balení 
produktu .. . " (15, s. 97) 
"Publicita je záležitostí cílevědomého řízení - nebo přinejmenším pokusu o ně -
image firmy, jehož nejvyšším cílem je vybudovat si dobré jméno. Stejně jako 
v případě reklamy jde o zcela ofenzivní úsilí, o publicitu, která vychází od 
zadavatele. Ten ale nemá publicitu pod takovou kontrolou." (15, s. 97) 
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"To jak bude téma zpracováno a článek napsán, jak reportér pokroutí slova 
vyslovená zástupcem firmy a zda recenze bude příznivá, je v těchto případech 
zcela mimo kontrolu firmy, která je propagována formou PR. Zde se uplatňuje 
defenzivní stránka PR. V zásadě platí, že kdykoli se ocitáte v situaci, že musíte 
reagovat, jde o public relations. Jednou z nejdůležitějších funkcí public relations je 
ve skutečnosti krizový management. Je nutné umět dodávat informace tak, aby se 
PRo firmě neobrátila v "antireklamu." (15, s. 97) 
Jeden z největších rozdílů mezi reklamou, vytvářením publicity a činnostmi ve 
smyslu public relations představuje způsob, jak na ně adresáti sdělení reagují. 
Lidé jsou obecně náramně viniční a každému často přisuzují ty nejhorší záměry a 
vlastnosti. Vědí, že firmy za reklamu platí, i to, že různé události sponzorsky 
podporují jen proto, aby se jejich jméno dostalo do tisku. To samozřejmě 
znamená, že lidé mají k oběma těmto aktivitám podezíravý vztah. Když je ovšem 
nějaká informace zveřejněna domněle neutrální třetí stranou, lidé ji s daleko větší 
pravděpodobností uvěří. 
Hlavní rozdíly mezi public relations a reklamou ukazuje následující tabulka: 
Rozdíly z hlediska: Public relations Reklama 
cílová skupina není definovaná, působí na přesně definovaný 
cílové skupiny PR působí na širokou veřejnost zákaznický segment, cílovou 
skupinu 
působí střednědobě 
délky působení působí dlouhodobě (krátkodobě) 
požadovaného usilují o naklonění veřejnosti, působí s rychle měřitelným 
účinku tedy s neměřitelným účinkem účinkem (obrat, prodej kusů) 
stanoveného cíle změna image (obraz veřejnosti) I vybízí ke koupi, chválí 
finanční nákladovosti složitě vyčíslitelná vyčíslitelná 
použitých nástrojů tiskové, přímé, osobní kontakt masmédia 
finančního prostor v médiích je získán prostor v médiích je zaplacený 
poskytnutím zajímavých 
informací 
důvěryhodnosti vysoká většinou nízká 
autorství textů pracovník PR, musí to zaujmout otiskne se vše,co kdo vymyslí 
redaktora a následně čtenáře 
Tab. 1 Rozdíly mezi public relations a reklamou (4, s. 14) 
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3.6. Public relations ve sportu 
Clarke L. Caywood (2003) ve své knize Public Relations: řízená komunikace 
podniku s veřejnosti pohlíží na Public Relations ve sportu ne z pohledu 
sportovního subjektu, ale z pohledu firem a korporací, pro něž může být public 
relations ve sportovním prostředí jedním z nástrojů komunikace: "Public relations 
ve sportu představují jeden z nejmladších a nejrychleji se rozvíjejících segmentů 
v oboru public relations. Pro tento segment je specifické následující použití public 
relations: 
-pro dosažení komunikačních cílů společností nebo organizací, které mají nějaký 
vztah ke sportu 
-pro podporu aktivit sportovního marketingu prováděných určitou společností nebo 
organizací." (3, s.443) 
Caywood jako metody public relations při podpoře sportovního marketingu 
jmenuje následující: 
-Podpora sponzoringu 
-Sportovci jako reklamní mluvčí 
Caywood ve své knize pohlíží i na samotný sportovní marketing z pohledu 
obchodního subjektu (firmy). Sportovní marketing pak bere jako součást 
marketingového mixu firmy. 
Význam public relations ve sportu z pohledu firem významně stoupá. Ve své 
práci se však zaměřím na komunikaci a public relations z pohledu nikoliv firem, ale 
sportovních subjektů, jako součásti jejich každodenního života ve světě 
sportovního byznysu. 
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4. Metodologická východiska 
Pro účely mé práce bude klíčové použití kvalitativních výzkumných metod. Ty 
budou vzhledem k tématu vhodnější než užití rozsáhlých kvantitativních 
průzkumů. Z konkrétních metod se jedná převážně o následující: 
4.1. Strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami 
"Strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami sestává z řady pečlivě 
formulovaných otázek, na něž mají jednotliví respondenti odpovědět. Pružnost 
sondování v kontextu situace je omezenější než v jiných typech rozhovorů. Tento 
typ rozhovoru se používá, když je nutné minimalizovat variaci otázek kladených 
dotazovanému. Redukuje se tak pravděpodobnost, že se data získaná 
v jednotlivých rozhovorech budou výrazně strukturně lišit." (8, s. 173) 
4.2. Rozhovor pomocí návodu 
"Návod k rozhovoru představuje seznam otázek nebo témat, jež je nutné v rámci 
interview probrat. Tento návod má zajistit, že se skutečně dostane na všechna pro 
tazatele zajímavá témata. Je na tazateli, jakým způsobem a v jakém pořadí získá 
informace, které osvětlí daný problém. Zůstává mu i volnost přizpůsobovat 
formulace otázek podle situace. Rozhovor s návodem dává tazateli možnost co 
nejvýhodněji využít čas k interview." (8, s. 174) 
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4.3. Neformální rozhovor 
Neformální rozhovor se spoléhá na spontánní vytváření otázek v přirozeném 
průběhu interakce (např. během zúčastněného pozorování v terénu). Informátor si 
přitom ani nemusí uvědomit, že jde o explorační rozhovor. Nashromážděná data 
se liší od rozhovoru k rozhovoru. V mnoha případech se může s jednou osobou 
provést několik takových rozhovorů. Pak se otázky mění a probíhající interview 
staví na těch předešlých. Tazatel se snaží rozvinout předchozí témata nebo hledá 
nové směry, přičemž partneři zpracovávají témata svým vlastním způsobem. 
"Síla neformálního rozhovoru spočívá v tom, že zohledňuje individuální rozdíly a 
změny situace. Otázky mohou být individualizovány, aby se dosáhlo hloubkové 
komunikace a využilo se prostředí a situace a aby se posílila konkrétnost a 
bezprostřednost rozhovoru. Slabinou neformálního rozhovoru je to, že získání 
daného množství požadovaných informací tNá delší dobu. Kvalita informací tak 
velmi závisí na schopnosti tazatele vést takový rozhovor. Ani srovnání dat 
z rozhovorů není jednoduché, protože struktura jednotlivých rozhovorů se liší." 
(8, s. 175) 
Při neformálních rozhovorech plníme několik rolí. Role tazatele a přímého 
účastníka života klubu během určitého časového období splývají. Tak je možné 
získat více dat. 
4.4. Dotazník s otevřenými otázkami 
Tento druh dotazování se užívá většinou k objasnění interpretací získaných 
pozorováním nebo jinými typy dotazování. Produktem jsou odpověd i napsané 
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respondenty. Respondent obdrží dotazník k vyplnění a zodpoví ho, jak nejlépe 
dovede. Dotazovaný by měl mít dostatek času na vyplnění dotazníku. 
Návod k provedení: 
1. Navrhneme dotazník, který vyhovuje potřebám výzkumu. 
2. Provedeme pilotní test pomocí členů populace, která je podobná 
zkoumané skupině. Účelem je zjistit adekvátnost obsahu otázek. 
3. Na základě pilotní studie provedeme revizi. 
4. Provedeme druhý pilotní test dotazníku. 
5. Provedeme opět revizi dotazníku. 
6. Dotazník aplikujeme u zkoumané skupiny. (8, s. 186) 
4.5. Zúčastněné pozorování 
Zúčastněné (participantní) pozorování patří mezi nejdůležitější metody 
kvalitativního výzkumu. Zúčastněným pozorováním je možné popsat, co se děje, 
kdo nebo co se účastní dění, kdy a kde se věci dějí, jak se objevují a proč. Tento 
způsob výzkumu se hodí pro studium procesů, vztahů mezi lidmi, organizací lidí a 
událostí. Používá se ve studiích, které se soustřeďují na hloubkový popis a 
analýzu nějakého fenoménu. 
Zúčastněné pozorování je zvláště vhodné, jestliže: 
-jev, který se bude zkoumat, je málo prozkoumaný 
-existují velké rozdíly mezi pohledy členů a nečlenů sledované skupiny 
-jev není přístupný pohledu osob mimo skupinu 
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"Pozorovatel nefunguje jako pasivní registrátor dat, který stojí mimo předmětovou 
oblast, nýbrž se sám účastní dění v sociální situaci, v níž se předmět výzkumu 
projevuje. Je v osobním vztahu s pozorovanými, sbírá data, zatímco se účastní 
přirozeně se vyvíjejících životních situací. To vede k těsnějšímu přiblížení 
k předmětu a možnosti odhalit vnitřní perspektivy účastníků... V průběhu 
zúčastněného pozorování používáme podle potřeby a možností všechny dostupné 
prostředky pro získání dat: různé typy rozhovorů, deníky členů skupiny, audio a 
videonahrávky atd. " (8, s. 193) 
"Kvalitativní data nemají strukturovanou podobu dat v kvantitativním výzkumu, což 
komplikuje jejich vyhodnocení. Kvalitativní data se vyznačují svojí kontextuálností 
a vzpírají se provedení redukce. Interpretace dat je doplňována plnými citacemi 
částí interview, výňatky z terénních zápisků nebo poznámkami z provedených 
skupinových diskusí. S organizováním dat a jejich analýzou se začíná již ve fázi 
sběru dat. V tom se liší kvalitativní postup od běžné strategie kvantitativního 
výzkumu." (8, s. 223) 
4.6. Popisná analýza 
Velká část výzkumných projektů je uskutečňována metodou popisného 
výzkumu. Účelem tohoto výzkumu je poskytnout přesnou informaci o konkrétních 
aspektech zkoumaného prostředí. 
Popisná analýza umoznuJe popis sekundárních dat, např. firemních zpráv, 
výzkumné zprávy, nejrůznějších interních dokumentů a zpráv, stejně jako článků 
v odborných časopisech, ročenkách a nejrůznějších slovních vyjádření. 
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Postup popisné analýzy: 
1. vytyčení cíle 
2. vyhledávání obsahových jednotek - vytyčení určitého problému, který vzhledem 
k cíli bude sledován 
3. určení souboru materiálu 
4. čtení 
5. systematické sledování 
6. vyjádření výsledků, názorů, tvorba přehledů, tabulek, grafů 
7. rozhovor a hodnocení (20, s. 40) 
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5. Analytická část 
5.1. Popis sportovního prostředí v ČR ve vztahu k PR 
Ve své práci jsem se rozhodl zaměřit svou pozornost na prvoligové kluby ve 
třech v české republice nejpopulárnějších kolektivních sportech. Tedy fotbalu, 
ledního hokeje a basketbalu. Důvod je jednoznačný. Pokud je nějaký sport 
populární u diváků, pak má větší publicitu a existuje u něj mnohem větší prostor 
pro rozvinutí činností v oblasti public a media relations. 
Fotbal a lední hokej jsou tradiční sporty, které spolu dlouhodobě soupeří o 
divácký zájem. Ten se v průběhu času přelévá více na tu, či onu stranu, což se 
odvíjí většinou od momentálních úspěchů či neúspěchů národních mužstev, ale i 
na dalších faktorech. Dá se však říci, že větší publicity v médiích dosahuje 
v současnosti fotbal. Pozice basketbalu není rozhodně tak silná, ale stále si 
udržuje pozici "toho třetího vzadu" za hokejem a kopanou. K posunu více do 
popředí diváckého zájmu mu chybí nějaký větší úspěch mužské reprezentace na 
mezinárodním kolbišti. 
5.2. Média na českém trhu zabývající se sportovní tématikou 
Sportu jako celospolečenskému fenoménu je věnován prostor a pozornost ve 
všech obecně zaměřených médiích (novinových denících, televizních stanicích, 
rádiích). Kromě toho však existují na českém trhu také média která jsou zaměřena 
pouze a jenom na sport. Mezi nejznámější z nich patří: 
Noviny: deník Sport 
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časopisy a magazíny: Hattrick, Gól, Pro Football, Pro Hockey, .. . 
Televize: ČT4 Sport, Galaxie Sport, ... 
Sportovní internetové portály: www.efotbal.cz, www.sport.cz, www.hokej.cz ... 
Významnou událostí na sportovním mediálním trhu se v nedávné době stalo 
spuštění nového, ryze sportovně zaměřeného televizního kanálu ČT4 Sport, který 
bude po dokončení digitalizace televizní sítě veřejně přístupný všem 
koncesionářům České televize. Díky zavedení tohoto sportovního kanálu získaly 
svůj prostor i menší sporty, které si dříve nedokázaly vybojovat místo na 
televizních obrazovkách. 
5.3. Prostředky pro komunikaci sportovních klubů 
Z nástrojů PR a media relations uvedených v teoretické části nacházejí v oblasti 
sportu nejširší uplatnění internet a bulletin, neboli zápasový zpravodaj. S jejich 
pomocí může sportovní klub komunikovat se svými fanoušky přímo. Tisková 
zpráva, newsletter, tisková konference a rovněž internet, jsou pak dominantními 
nástroji, jejichž prostřednictvím komunikuje klub s novináři a s jejich pomocí potom 
jak s fanoušky, tak s nejširší veřejností. 
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5.3.1. Internet 
Internet se stal neodmyslitelnou součástí dnešní doby. Je naplno využíván při 
všech lidských činnostech, ať se jedná o podnikání či trávení volného času. Své 
nezastupitelné místo si internet našel i na půdě sportu. Dominantní v této oblasti 
jsou dvě formy využití internetu. 
První z nich jsou webové stránky organizace, které slouží k prezentaci klubu a 
sdělování informací o něm jak nejširší veřejnosti, tak vybraným skupinám -
v tomto případě nejčastěji fanouškům klubu. Zřízení webových stránek není 
v současnosti žádnou závratně finančně náročnou záležitostí a také z tohoto 
důvodu má svůj web naprostá většina sportovních oddílů. Dokonce i těch 
z nejnižších soutěží. U prvoligových klubů jsou webové stránky naprostou 
samozřejmostí. Dobře vytvořené, přehledné a aktualizované stránky mohou sloužit 
nejen fanouškům klubu, ale mohou také velmi usnadnit práci novinářům, kteří zde 
mohou čerpat potřebné informace pro své články. 
V současné době se některé prvoligové kluby pokoušejí učinit své webové 
stránky ještě více interaktivnější a proto kromě zavedených diskuzí a anket 
zavádějí také audio záznamy a některé dokonce nově i videozáznamy, které ještě 
více zvyšují atraktivitu stránek pro jejich návštěvníky. Zajímavostí ukázkou 
interaktivity je pak například interaktivní prohlídka fotbalové AXA arény na Letné, 
která je přístupná na klubovém webu Sparty. 
(Ukázky webových stránek dvou špičkových prvoligových klubů budou uvedeny 
v příloze číslo 4 a 5 této diplomové práce.) 
Druhou formou využití internetu v prostředí sportovního klubu je zasílání e-mailů 
případně newsletterů s novinkami o klubu, a to jak novinářům tak například 
členům fanklubu. Dále se jedná o zasílání e-mailových pozvánek na tiskové 
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konference, předzápasových informací pro novináře, tiskových zpráv apod. 
Všechny tyto činnosti usnadňují a hlavně urychlují komunikaci klubu s veřejností. 
Populární a velmi sledované jsou mezi fanoušky tzv. on-line přenosy ze zápasů 
klubu, při nichž je průběh zápasu komentován slovní formou. Tyto přenosy pak 
bývají umísťovány na webových stránkách, což fanoušci ocení zejména pokud 
dané utkání není vysíláno na televizních obrazovkách. 
5.3.2. Bulletin - zápasový zpravodaj 
Specifickým prostředkem komunikace ve sportovním prostředí je zápasový 
zpravodaj, obecně nazývaný bulletin. Ten je vydáván při domácích utkáních 
daného klubu a slouží nejen k propagaci partnerů oddílu, ale také umožňuje 
sdělovat novinky ze života klubu jeho fanouškům. Kvalita a grafické provedení 
zápasových zpravodajů se liší klub od klubu. Záleží na částce, kterou je klub 
ochoten do zpravodaje investovat a jakou váhu mu přikládá. Obecně se dá říci, že 
čím slavnější a bohatší klub, tím je také kvalitněji zpravovaný jeho zápasový 
bulletin. (Ukázka zápasového zpravodaje klubu AC Sparta Praha je uvedena 
v příloze číslo 6.) 
Příprava takovéhoto kvalitnějšího zpravodaje je potom svou náročností ne 
nepodobná tvorbě jakéhokoliv jiného časopisu. Jeho vydání předchází mravenčí 
redakční práce. Nejkvalitnější bulletin vydává právě fotbalový klub AC Sparta 
Praha. Jeho název je "Sparta, do toho!" a svým výjimečným rozsahem 60 stránek 
se v podstatě stává regulérním časopisem. Kvalitou grafického zpracování a 
množstvím zajímavých článků je jistě nejlepším klubovým magazínem v republice. 
Jak vypadají jeho přípravy? 
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Na přípravě bulletinu se začíná pracovat již deset až dvanáct dní před domácím 
utkáním. Na jeho přípravě se podílí až pětičlenný tým lidí, z nichž dva bývají 
externími novináři. Na začátku příprav je potřeba ujasnit si jaké články by měly 
v magazínu být, co bude jejich obsahem, či kdo ze členů redakce dodá jaký 
článek. Typická bývá snaha o společnou linku či nosné téma, které se pak prolíná 
celým magazínem. Pro potřeby bulletinu bývá možné využít články, které již byly 
uveřejněny na klubovém webu, případně je ještě rozšířit. 
Přibližně jedna pětina prostoru bulletinu je věnována inzerci. Podklady pro 
inzerci dodává marketingové oddělení klubu. Náklad magazínu se liší podle kvality 
soupeře. Například na derby se Slávií se tiskne přibližně 7000 kusů, zatímco na 
zápas se Zlínem pouze 3500 kusů. Přestože je cena jednoho výtisku 35 Kč, 
magazín je ztrátový a klub ho musí finančně dotovat. Před tím, než jde bulletin do 
tisku, je potřeba udělat jak obsahovou tak jazykovou korekturu. Grafickou stránku 
zpravodaje zajišťuje pro Spartu externí firma. Magazín ve finální podobě pak jde 
do tisku 5 dní před samotným zápasem. 
5.4. Tiskový mluvčí sportovního klubu 
Pro tiskového mluvčího sportovního klubu platí téměř stejná pravidla a 
požadavky, které byly uvedeny v teoretické části této práce. Kromě nich má však 
tato oblast mnohá specifika a odlišnosti. Ne všechny prvoligové kluby ve 
sledovaných sportech mají svého tiskového mluvčího. Důvody jsou různé. Prvním 
z nich je ten, že některé kluby stále ještě nepřikládají takovou váhu činnostem 
public relations a nepovažují činnost tiskového mluvčího za příliš podstatnou. 
Druhým důvodem a myslím, že tím častějším, je fakt, že některé kluby buď chtějí 
nebo jsou nuceny šetřit peníze na personálních nákladech. V obou případech 
potom dochází k tomu, že funkci tiskového mluvčího zastává některý z členů 
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vrcholového managementu daného klubu, a nebo funkce tiskového mluvčího bývá 
zdvojena s funkcí marketingového manažera. U menších klubů, které mají 
zároveň menší publicitu, může být pak důvodem jednoduše fakt, že práce 
tiskového mluvčího klubu neučiní danou osobu dostatečně zaměstnanou a proto si 
ta poté přibírá další aktivity například právě z oblasti marketingu. 
Naoapak ve velkoklubu jakým je AC Sparta Praha fotbal, a.s. má na starosti 
agendu spojenou s klubovou komunikací hned několikačlenný tým lidí. To je dáno 
zvýšeným zájmem médií i fanoušků o tento tradiční klub. 
5.4.1. Činnost tiskového mluvčího sportovního klubu 
Není snadné přesně vymezit či generalizovat povinnosti sportovního tiskového 
mluvčího. často se liší klub od klubu. Dají se však vysledovat jisté podobnosti a 
specifika pro sportovní prostředí. Činnost a aktivity tiskového mluvčího mohou 
tedy být následující: 
-svolávání tiskových konferencí 
-vedení tiskových konferencí 
-vodění vybraných hráčů na rozhovory s novináři 
-příprava klubového bulletinu k domácím utkáním (někteří mluvčí ho sami 
vytvářejí, jiní ho pouze redigují) 
-kontakt s fanoušky klubu 
-editace obsahu a aktualizace webových stránek klubu 
-zaujímání stanovisek k událostem týkajících se klubu nebo jeho vedení a 
interpretace těchto stanovisek směrem k médiím a veřejnosti 
-aktivní spolupráce se sportovními redaktory 
-zprostředkování kontaktu mezi novináři a hráči nebo členy realizačního týmu 
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-tvorba tiskových zpráv 
-informování médií o zásadních událostech v klubu formou tiskových zpráv 
-monitoring tisku (pokud není zajišťován externě, což si většina klubů nemůže 
finančně dovolit) 
-zajištění on-line přenosů ze zápasů atd. 
Komplexnost práce tiskového mluvčího popisuje paní Eva Lenertová, tisková 
mluvčí a PR manažerka hokejového klubu HC Bílí Tygři Liberec: 
"V první řadě intenzivně spolupracuji se všemi médii. Jedná se o tiskové zprávy 
nebo o informace pro tisk týkající se veškerého dění v klubu. Jsou to pozvánky na 
zápasy, pozvánky na akce klubu, zejména pak na charitativní akce, kterých se 
zúčastňují hráči (návštěvy dětských domovů, dětských oddělení nemocnice, 
kojeneckého ústavu, handicapovaných spoluobčanů, spolupráce s nadacemi, atd. 
Zajišťuji pravidelné autogramiády v hypermarketech i návštěvy hráčů a trenérů ve 
školách či MŠ. Sjednávám vystoupení hráčů a trenérů v televizích a v rádiích, 
případně sjednávám schůzky s redaktory různých časopisů. Zajišťuji účast hráčů i 
na akcích pořádaných našimi obchodními partnery. Operativně vyjadřují 
stanoviska klubu respektive jeho vedení k událostem, které se vyskytnou a je 
třeba je komentovat. 
Dalším zásadním úkolem je aktualizování webových stránek klubu. Spolupracují 
se mnou redaktoři, jež zodpovídají za webové stránky, některé články píší osobně, 
některé nechám vypracovat u mých dvou kolegů z marketingového oddělení, 
každopádně dělám korektury. Dále zpracovávám veškeré textové materiály 
týkající se klubu do různých publikací. Všechny písemné materiály, odcházející 
z klubu, kontrolují a opravují, zejména pravopis a obsah. Podílím se na vydávání 
ročenky, kalendáře a dalších prezentačních materiálů včetně plakátů, bíl/boardů a 
podobně. Zodpovídám za vydávaní bulletinu na každý domácí zápas, jak za jeho 
obsah, tak í za grafiku. Rovněž se snažím o intenzívní spolupráci a osobní 
kontakty se zástupci vedení všech extraligových klubů. Důležitá je spolupráce 
s BPA a ČSLH." 
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Životně důležité pro tiskového mluvčího ve sportu je být informován ze strany 
vedení klubu a realizačního týmu o všech událostech a dění v klubu. Ideálně by 
měl být přítomen veškerým důležitým jednáním týkajících se daného oddílu. 
Vhodné je také pokud navštěvuje tréninky týmu a je v každodenním kontaktu jak 
s hráči, tak s trenéry. Tiskový mluvčí sportovního klubu by měl být pro zástupce 
médií vždy k zastižení a to v ideálním případě na mobilním telefonu. Tiskový 
mluvčí by měl před novináře předstupovat téměř vždy ve společenském oblečení. 
5.4.2. Pracovní den tiskového mluvčího v den utkání 
V den domácího zápasu začíná práce tiskového mluvčího mnohem dříve, než 
je zahájeno samotné utkání. Již v průběhu celého předchozího týdne se pracuje 
na bulletinu k utkání a je potřeba zařídit mnoho dalších věcí. V samotný den 
střetnutí tiskový mluvčí připraví tiskové středisko pro novináře. To znamená 
přípravu materiálů k utkání - předzápasové informace z klubu, soupisky obou 
týmů, zajistí také pro novináře drobné občerstvení. Často je potřeba řešit 
akreditace pro příchozí novináře. V průběhu zápasu se tiskový mluvčí věnuje 
například zajištění on-line přenosu nebo je k dispozici novinářům. Po utkání 
přivádí vybrané hráče na rozhovory a poté přivádí trenéry, případně některé hráče 
na pozápasovou tiskovou konferenci. Tu většinou také sám moderuje. 
5.5. Tisková konference ve sportovním klubu 
Tisková konference je pro sportovní klub prostředkem pro komunikaci 
s veřejností a fanoušky. Zástupci klubu se na ní setkávají se zástupci médií, aby 
jejich prostřednictvím sdělovali informace veřejnosti a zodpovídali případné dotazy 
novinářů. Ve sportovním prostředí rozlišujeme dva druhy tiskových konferencí. 
48 
Prvním typem je tisková konference po každém domácím utkání a tím druhým pak 
mimořádná tisková konference. 
Obr. 1. Předsezónnr tisková konference v tiskovém středisku AC Sparta Praha (21) 
5.5.1. Tisková konference po domácím utkání 
Sportovní klub zajišťuje tiskovou konferenci po každém domácím utkání. Tato 
konference slouží ke zhodnocení utkání jeho hlavními aktéry, tedy trenéry a 
některými hráči, a také k zodpovězení případných novinářských dotazů. Tato 
konference nebývá příliš dlouhá. Organizace takovéto tiskové konference není 
náročná. Přesto však existují jistá pravidla, která je vhodné dodržovat. Tiskový 
mluvčí fotbalové Slavie Ondřej Zlámal k tomu říká: 
"Konání tiskové konference je nařízeno ČMFS, v případě mezinárodních zápasů 
pak reglementem UEFA. Její průběh a pořadí vstupu má svá daná pravidla, 
která jsou víceméně zvyková - nejprve mluví hostující trenér, po něm domácí 
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trenér, pak následuje diskuse. Po skončení diskuse se konají individuální 
rozhovory pro televizní a rozhlasové štáby." 
Délka konference závisí obyčejně na množství dotazů novinářů, většinou 
nepřesáhne 30 minut. Některé kluby mají i svá interní pravidla týkající se oblékání 
představitelů klubu na tiskové konferenci. Dalibor Záruba, tiskový mluvčí klubu FC 
Baník Ostrava k tomu říká: 
"Představitelé klubu chodí na tiskové konference ve sportovním oblečení od 
výrobce, který našemu klubu dodává dresy. Máme i klubové obleky, ty ale 
používáme výhradně při zahraničních výjezdech klubu, například na zápasy 
evropských pohárů, pokud se do nich Baník probojuje." 
Dodržováno bývá i zviditelnění partnerů klubu během tiskové konference. 
V pozadí za hovořícími zástupci klubu bývá viditelně umístěn reklamní panel 
s logy sponzorů daného oddílu. Totéž platí i při poskytování rozhovorů hráči pro 
televizní kamery. Tiskový mluvčí musí před samotným průběhem zajistit přípravu 
jmenovek obou trenérů. 
5.5.2. Mimořádná tisková konference 
Kromě klasických pozápasových tiskových konferencí jsou pro život sportovního 
klubu běžné další dva typy mimořádných tiskových konferencí. Prvním z nich jsou 
předsezónní tiskové konference, na kterých bývají většinou představeny 
přítomným novinářům plány klubu pro příští sezonu, změny v hráčském kádru, 
případně další novinky ze zákulisí daného oddílu, které by mohly novináře a tím i 
fanoušky klubu zajímat. 
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Takováto konference mívá často delší průběh než klasická tisková konference, 
někdy může trvat i déle než jednu hodinu. Na tento typ konference je třeba 
rozeslat dopředu pozvánky pro zástupce médií, a to buď prostřednictvím e-mailu 
nebo textových zpráv. Součástí pozvánky by měl být alespoň hrubě nastíněný 
program tiskové konference. Zároveň je potřeba vypracovat tiskovou zprávu, 
kterou zástupci médií obdrží před zahájením konference. Vhodné je zajistit pro 
novináře občerstvení. Dr. Milan Dvořák z basketbalového klubu v Novém Jičíně 
k problematice tiskové konference říká: 
"Důležitá pro tiskovou konferenci je volba termínů tak, aby v den konference nebo 
v následující den neprobíhaly pňnejmenším v regionu žádné jiné významné 
sportovní akce, na které by se média zaměřila (prostor v tisku, televizi či 
rozhlase)." 
Druhým typem mimořádné tiskové konference jsou konference při speciálních 
příležitostech. Takovouto příležitostí může být například: 
- přestup nového hráče do klubu 
-odvolání a výměna trenéra 
-příchod nového generálního sponzora (podpis partnerské smlouvy) 
-uvítání úspěšného reprezentanta 
-zahájení přípravy na sezonu 
-mezistátní utkání (např. tisková konference před utkáním fotbalové ligy mistrů, 
nebo poháru UEFA) atd. 
U mimořádných tiskových konferencí je důležité mít dopředu připraven 
plánovaný scénář. Vhodné je také zajistit z dané tiskové konference 
fotodokumentaci případně videozáznam. Takovéto tiskové konference bývají často 
svolávány narychlo, proto se k pozvání na ně využívá textových zpráv na mobilní 
telefon. 
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5.6. Zacílení klubové komunikace 
Sportovní kluby se snaží komunikovat svá sdělení nejen k nejširší veřejnosti, ale 
často se speciálně zaměřují na komunikaci se svými fankluby. Je obvyklé, že 
tiskový mluvčí bývá dokonce v osobním kontaktu se zástupci takovýchto 
fanouškovských sdružení. Na klubových webových stránkách bývají zřízena 
nejrůznější diskusní fóra, kluby se zajímají o zpětnou vazbu od svých fanoušků. 
Některé týmy se potom snaží zaměřit svou komunikaci ještě konkrétněji, což 
dokládá Dalibor Záruba, tiskový mluvčí klubu FC Baník Ostrava: 
"Máme jen jednu cílovou skupinu, a to tzv. tvrdé jádro. Na to se snažíme působit, 
protože mnohdy kazí pověst klubu, zejména při zápasech na cizích hřištích. 
Snažíme se využívat našeho webu a spřáteleného webu www.banicek.cz." 
Jiné skupiny pro zacílení klubové komunikace si zvolili v klubu FC Viktoria Plzeň, 
kde se zaměřují na rodiny s dětmi a na fanoušky z okolních spádových oblastí. To, 
jak si většina klubů váží svých fanoušků a jakou důležitost přikládá komunikaci 
s nimi, dokládá i Eva Lenertová z klubu HC Bílí Tygři Liberec: 
"Pro fanoušky pořádáme dvakrát v roce setkání s trenéry, hráči a vedením klubu, 
dále ukázkové tréninky a zveme je na veřejné autogramiády. Samozřejmě, že 
členové fanklubu mají výhody, například zlevněné permanentní vstupenky, klub se 
také podílí na financování zájezdů fanoušků na hřiště soupeře. Mojí úlohou, 
jakožto tiskového mluvčího je na fanoušky nikdy nezapomenout v tiskových 
materiálech a za jejich přízeň jim poděkovat." 
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5.7. Sportovní klub a novináři 
Mimořádnou důležitost pro práci tiskového mluvčího sportovního klubu mají 
dobré vztahy s novináři. To je jedním z důvodů proč se tiskoví mluvčí ve sportu 
stejně jako ve všech ostatních odvětvích rekrutují nejčastěji právě z řad bývalých 
novinářů. Vědí totiž nejlépe, jak vyhovět zástupcům daných médií, dokážou 
posoudit jaké informace o klubu jsou pro novináře relevantní a zajímavé a mají 
také nezbytné kontakty a často i osobní a přátelské vazby s novináři. To, jak jsou 
pro sportovní klub novináři potřební potvrzuje Vladimír Novotný, tiskový mluvčí 
klubu HC Chemopetrol Litvínov: 
"Vztahy s novináři jsou pro nás důležité a snažíme se je sami oslovovat. Jde o 
vzájemnou spolupráci - oni potřebují informace z klubu, my naopak potřebujeme, 
aby se o nás psalo a tu a tam také potřebujeme zveřejnit důležité technické 
informace pro fanoušky (například prodej permanentek, nábor žáků atd.)" 
Zástupci fotbalových a hokejových klubů si většinou díky své divácké popularitě 
nemusejí stěžovat na nedostatek zájmu ze strany médií. Basketbal o svůj prostor 
musí bojovat více. Větší zájem médií však mohou postrádat i v některých menších 
hokejových klubech. To dokládá pan Jiří Holý, tiskový mluvčí extraligového klubu 
HC Energie Karlovy Vary: 
"Velký problém u nás v Karlových Varech vidím v tom, že nejsme top klub a 
počtem obyvatel jsme malý kraj, čímž jsme pro velké deníky nezajímaví. Například 
v MF Dnes vyjde ve sportovní části Karlovarska článek o hokejové Plzni, o nás ne 
atd. Podobné je tomu i v Deníku Karlovarska, který řídí Plzeň a který už léta nemá 
pro Karlovy Val}l slušného hokejového novináře. O redakcích, které sídlí v Praze 
ani nemluvím. Cástečně to nahrazuje internet, především naše klubové stránky a 
potom server www.hokej.cz. Tím se sportovní veřejnosti o našem klubu moc 
informací nedostává." 
Některé kluby se nespokojí s pasivním zodpovídáním na dotazy médií a 
pokoušejí se novináře samy oslovovat. To potvrzuje i Daniel Záruba z klubu FC 
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Baník Ostrava: " ... Novináře oslovujeme sami tehdy, když potřebujeme pro něco 
nebo někoho z Baníku publicitu .. . " 
5.8. Vystupování hráčů a trenérů v médiích 
Pro budování kladného obrazu sportovního klubu v očích veřejnosti, je potřeba i 
správného a slušného vystupování hráčů a trenérů v médiích. V některých klubech 
mají hráči určité pokyny, například jaké mají mít na rozhovor oblečení či o čem se 
nesmí vyjadřovat. Jiné kluby spoléhají na profesionalitu svých hráčů a neradí jim, 
jakým způsobem jednat se zástupci médií. Tiskový mluvčí pak pouze 
zprostředkovává samotné setkání hráče a novináře. Tuto strategii volí například 
v hokejovém klubu HC Bílí Tygři Liberec. Eva Lenertová z tohoto klubu k tomu 
říká: 
"Protože jsou naši hráči profesionálové a jsou o dění v klubu informováni, není ani 
třeba jim radit, co mají říkat. Některým rozhovorům jsem přítomna, pokud dojde k 
nějaké chybičce, hráčům ji vysvětlím. Pokud jsou témata hovorů jiná než 
hokejová, vyžádám si otázky s předstihem, aby se hráči mohli připravit." 
Podobný názor zastávají i ve fotbalovém klubu FC Baník Ostrava, což potvrzuje 
i tiskový mluvčí tohoto klubu Dalibor Záruba: 
"Hráčům neradíme, jsou to většinou zkušení fotbalisté, kteří vědí, jak se mají 
chovat a vyjadřovat. Pokud přece jen někdy "uletí", tak jim to vytkneme a většinou 
se to neopakuje. Co jim ale zdůrazňuji často, je, že novináři jsou pro ně důležití, 
protože mají vliv na jejich kariéru a cenu ... " 
Ondřej Zlámal z klubu SK Slavia Praha k této problematice dodává: 
"Máme stanovena jasná pravidla komunikace s médii v manuálu. Naši fotbalisté 
vždy vědí s kým komunikují a jaký je účel teto komunikace - tedy zda se jedná o 
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komentář, článek nebo rozhovor. Zajišťujeme také zpětnou vazbu." 
5.9. Rozhovor s Lukášem Rejmonem, PR & Media managerem 
extraligového hokejového klubu HC Sparta Praha 
Co všechno obnáší práce tiskového mluvčího sportovního klubu, jaké jsou 
Vaše povinnosti a pravomoce? 
U nás na Spartě se práce tiskového mluvčího (oficiálně jí nazýváme PR & Media 
Managera) skládá z plných odpovědností za webové stránky (kontrola, 
komunikace s redaktory, grafiky, programátory, aktualizace, psaní článků, příprava 
statistik sledovanosti, apod.), webovou televizi (v té jsem něco jako programový 
ředitel), zápasový bulletin ("Spart'anská jízda'J, jehož jsem šéfredaktorem a 
zároveň editorem = psaní článků, komunikace s redaktory, grafickým studiem, 
tiskárnou a dodavatelem, komunikace s médii (vydávání tiskových zpráv, 
utužování vztahů s médii, uzavírání smluv, atd.), komunikace s fanoušky 
(pozvánky na různé klubové akce, rozesílání newsletterů, atd.), komunikace s 
fotografy a kameramanem (našimi, co potřebujeme nafotit, popř. natočit a kde), 
mediálního monitoringu a také přípravy různých konceptů rozvoje všech činností, 
za které jsem ze své pozice zodpovědný. Nedílnou součástí mé práce je také 
spousta drobných činností, které bych mohl popisovat na několik desítek dalších 
řádků. 
Jak vypadá Váš pracovní den, pokud Sparta zrovna nehraje utkání? 
Záleží na tom, zda-li se jedná o sezónu či mimosezónní období. V sezóně 
většinou prohlédnu denní tisk, zkontroluji zprávy na internetových serverech. Dále 
zkontroluji náš web, opravím případné chyby apod. Během této činnosti zajdu na 
trénink, pohovořím s trenéry, hráči ohledně zdravotního stavu, jejich nasazení 
do zápasů, apod. V odpoledních hodinách připravuji s redaktory témata k článkům 
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na web (vedeme jakési porady přes maily, redakční systém webu nebo telefon), 
případně připravuji zápasový bulletin, komunikuji s grafiky a programátory 
ohledně vylepšení, či zprovoznění nefunkčních věcí na webu nebo připravuji 
newslettery pro naše fanoušky. Dále také komunikuji s týmem okolo naší webové 
televize, se kterým rozebíráme možnosti natáčení, témata klipů, dispozic hráčů, 
apod. A v neposlední řadě jsem během dne také k dispozici všem zaměstnancům 
klubu v oblasti našeho webu (napsat nějaké zprávy, zprovoznit některé nefunkční 
části, doplnit chybějící data, akce v aréně, apod.). Zároveň ve dnech bez zápasů 
dodělávám resty ze dní, kdy zápasy naopak jsou. 
V období mimo sezónu poté pracuji na splnění konceptů, které během sezóny 
připravuji, hledám vhodná média ke spolupráci, ladím a připravuji s nimi smlouvy, 
připravuji Media guidy, ročenky (obě ve spolupráci s grafickým studiem), tiskové 
materiály (ty samozřejmě i v sezóně, společně s grafiky), DVD (se specializovanou 
firmou, připravuji hlavně koncept jak je natočit) a dělám spoustu činností na webu, 
na které nebyl během sezóny čas (tzn. statistiky, vylepšuji a dodělávám hráčské 
profily a spoustu dalších malých věcí, které návštěvník webu bere jako 
samozřejmost, ale které zabírají spoustu času). 
V obou obdobích pak samozřejmě reaguji na maily, telefony, rozesílám tiskové 
zprávy, apod. Dále se také připravuji na porady a účastním se jich (většinou 
1-2x v týdnu) v rámci našeho obchodního oddělení. A v neposlední řadě jsem 
součástí týmu, který vymýšlí pro návštěvníky zápasů různé promoakce, které 
potom společně organizujeme. 
A jak naopak vypadá v den zápasu, ať už domácího nebo na hřišti soupeře? 
V den zápasu je dopolední činnost většinou stejná jako jsem ji popsal v předešlé 
odpovědi. Odpoledne poté připravujeme věci důležité k zápasu. Účastním se 
porady mezi produkcí zápasu a videorežií (lidmi z kostky na stadionu), vyřizuji 
telefonáty a e-maily spojené se zápasem a také vyřizuji akreditace k utkání. Před 
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zápasem pomáhám organizovat nástup na hrací plochu (komunikace s našimi 
hráči, rozhodčími a hráči soupeře). Po utkání poté moderuji tiskovou konferenci a 
organizuji příchody hráčů a trenérů mezi novináře (píšící i TV). 
Na utkání venku zpravidla nevyjíždím (vyjma důležitých zápasů a zápasů play-off), 
proto je den podobný jako byl popsán v odpovědi na předchozí otázku, s tím 
rozdílem, že během dne vyřizuji více telefonátů spojených s utkáním. 
Jak probíhá příprava tiskové konference, co je vše potřeba udělat a zařídit? 
Samozřejmě jako první věc je potřeba pňpravit prostory. Dále vyzkoušet 
aparaturu (mikrofony, atd.), cedulky se jmény účastníků a prostor pro hosty. 
Poté je třeba obeznámit s touto skutečností zástupce médií (telefonicky, 
emailem), což během hokejových utkání odpadá, jelikož je to pravidlem. 
Jak jsou pro práci tiskového mluvčího klubu důležité vztahy s novináři? 
Snažíte se je nějak sami oslovovat? 
Samozřejmě vztahy s médii jsou jednou z nejdůležitějších činností v mé pozici. 
Je důležité nastavit vztahy tak, aby vyhovovaly oběma stranám současně. 
Samozřejmě ve věcech, které chceme dostat ven z klubu, novináře sami 
oslovujeme (formou telefonátů či tiskových zpráv e-mailem). 
Existují nějaká pravidla (i etická), vztahující se k průběhu tiskové konference 
(délka, oblékání ... )? Jsou nějaká specifika pro oblast sportu (uvolněnější 
oblékání...)? 
Trenéň chodí na tiskové konference v běžném zápasovém oblečení (zde 
samozřejmě záleží na každém z nich, jaký typ oblékání volí), co se týká délky 
konference, tak ta zpravidla nepřesahuje 20 min. Během mimořádných tiskových 
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konferencí (zejména té předsezónní, která trvá i více než hodinu) volí účastníci 
společenské oblečení (plátěné kalhoty, košile a spol. obuv). Co se týká mé osoby, 
tak neustále během těchto příležitostí vystupuji v obleku. 
Jak často a při jakých příležitostech pořádáte tiskovou konferenci? 
Po každém z domácích utkání, dále před sezónou a také v mimořádných 
případech (nový mimořádný hráč v klubu, apod.) 
Podílí se tiskový mluvčí na budování vztahu klubu a jeho fanoušků? Jak? 
Ano, jednám za klub s naším fanclubem o možnostech spolupráce nejen během 
hokejových utkání, ale i mimo nich. Dále jim zasílám pravidelné newslettery o 
tom, co se v klubu děje (posily, akce pro fanoušky, apod.). Samozřejmě se také v 
celomarketingovém týmu podílím na vymýšlení promoakcí k jednotlivým utkáním. 
Plánujete nějak klubovou komunikaci? Pokud ano v jak dlouhém časovém 
horizontu? 
Ano plánujeme. Většinou na celou, max. polovinu sezóny s tím, že jí během 
sezóny bez problémů upravujeme, aby reagovala na aktuální situaci. 
(pozn.: V tomto směru je však Sparta výjimkou. Většina klubů nijak naplánuje svou 
komunikaci. Ta je pak spíše spontánní záležitostí na základě vzniklých událostí 
v klubu.) 
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Mapujete nějak zprávy o Vašem klubu v tisku? Pokud ano, děláte to sami, 
nebo si platíte externí monitoring? 
Ano, zprávy samozřejmě monitorujeme. Zatím si je monitorujeme sami, ale 
přemýšlíme o externím monitoringu jako o jedné z variant. 
Radíte hráčům (školíte je) způsob, jakým se mají správně vyjadřovat na 
veřejnosti? 
Ve Spartě jsou hráči, kteří prošli řadou reprezentačních výběrů, takže není 
potřeba nějaká zvláštní příprava v oblasti komunikace. Samozřejmě občas nějací 
mladí hráči přijdou pro radu (zejména během autogramiád, kdy hovoří k velkému 
množství lidí) a v tomto případě jim rád poradím. 
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6. Shrnutí a závěr 
Na základě informací poskytnutých jednotlivými tiskovými mluvčími a s využitím 
dalších uvedených výzkumných metod je patrné, že role tiskového mluvčího ve 
sportu nabývá na významu. Sportovní oddíly si stále více uvědomují, že 
komunikace s veřejností je podstatnou součástí života klubu. Přicházejí na to, že 
pokud je tato činnost správně prováděná, zlepšuje to celkovou image klubu a tím 
následně i jeho hodnotu. Je jisté, že tento trend bude v budoucnu ještě více 
narůstat. 
Co se týká porovnání významu public relations mezi zkoumanými sporty, tedy 
fotbalem, ledním hokejem a basketbalem, potom největší aktivitu v tomto směru 
lze v České republice vypozorovat ve fotbalovém prostředí. Je to dáno 
v současnosti asi největším diváckým zájmem o tuto sportovní disciplínu. Zvýšený 
význam public relations lze vypozorovat například tak, že snad všechny prvoligové 
fotbalové kluby mají svého tiskového mluvčího. V těsném závěsu je lední hokej, 
kde ryze tiskového mluvčího má hned několik extraligových klubů. Ve zbylých 
klubech poté bývá funkce tiskového mluvčího většinou zdvojena s rolí 
marketingového manažera. To svědčí o blízkosti těchto dvou disciplin, tedy public 
relations a marketingu. 
Basketbal, jakožto sport s nejmenší publicitou ze tří zkoumaných oblastí poté 
věnuje logicky PR činnostem nejmenší pozornost. Vyjímkou bývají ambiciózní 
kluby z předních příček ligové tabulky, hlavně pak BK Nymburk. Ten se za 
posledních pár let významně posunul vpřed, co se týká komunikace s fanoušky a 
veřejností vůbec. Basketbal si musí nejprve vybojovat zvýšený divácký zájem a 
s ním spojenou popularitu a publicitu, poté lze očekávat nabývání významu public 
relations i v této oblasti. 
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Ve své práci jsem popsal běžnou práci tiskového mluvčího, jeho povinnosti, 
pravomoci a specifika jeho činnosti. Ze všech jeho aktivit jsou tou nejdůležitější 
vztahy s médii, tzv. media relations. Ty tvoří ústřední bod jeho práce. Z tohoto 
důvodu se osobnosti tiskových mluvčí rekrutují nejčastěji právě z mediálního 
prostředí. Tiskoví mluvčí jsou tedy většinou bývalými novináři, či sportovními 
redaktory televizních stanic. Tento fakt pak zároveň usnadňuje práci novinářům 
informujícím o klubu, protože tiskový mluvčí, který přešel na tuto pozici 
z mediálního prostředí, zná nejlépe jejich potřeby a ví také jaké informace je 
budou nejvíce zajímat. 
Tiskový mluvčí musí být těsně provázán s vedením sportovního klubu. Je 
potřeba, aby byl neustále informován o veškerém dění, ke kterému v klubu 
dochází. Z tohoto důvodu se také zúčastní každodenního života týmu, navštěvuje 
tréninky (přítomnost při zápase je samozřejmostí), hovoří s hráči, trenéry atd. 
Věřím, že tato práce může být cenným přínosem pro ty, kteří se zajímají o tuto 
problematiku. Může posloužit také jako stručný návod, například pro členy 
menších sportovních klubů, kteří chtějí začít vyvíjet či vylepšovat své vztahy 
s novináři a zvyšovat tak svou publicitu a povědomí o svém klubu. 
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AC Sparta Praha- AFC Ajax 
Pohár UEFA - základní skupina 
23. 10. 2006 - 18:30 
Rozhodčí: Hervé PICCIRILLO 
Asistenti: Nelly VIENNOT, Christian THOISON, 4.R: Said ENNJIMI (všichni FRA) 
Program Sparty - podzim 2006 
Gambrinus liga: 
1. kolo: Sparta Praha - SK Kladno 
2. kolo: Viktoria Plzeň - Sparta Praha 
3. kolo: FK Jablonec - Sparta Praha 
4. kolo: Sparta Praha - Marila Příbram 
5. kolo: Mladá Boleslav- Sparta Praha 
6. kolo: Sparta Praha - Tescoma Zlín 
7. kolo: FK Teplice - Sparta Praha 
8. kolo: Sparta Praha - České Budějovice 
9. kolo: Slavia Praha - Sparta Praha 
10. kolo: Sparta Praha - Baník Ostrava 
11. kolo: 1. FC Slovácko- Sparta Praha 
12. kolo: Sparta Praha - 1. FC Brno 
13. kolo: Slovan Liberec - Sparta Praha 
14. kolo: Sparta Praha - Sigma Olomouc 
15. kolo: SlAD Most - Sparta Praha 
16. kolo: Sparta Praha - Viktoria Plzeň 
17. kolo: SK Kladno - Sparta Praha 
Pohár ČMFS: 
2. kolo: Dvur Králové - Sparta 
3. kolo: Bystrc - Sparta 
4. kolo: Břeclav - Sparta 
Pohár UEFA - skupina F 
2:5 
0:6 
0:2 
termín zápasu 
0:0 
0:1 
0:0 
2:1 
3:0 
2:0 
1:1 
3:0 
0:0 
3:0 
0:1 
2:0 
0:0 
1:0 
1:1 
26. listopadu 20,15 
4. prosince 17,15 
19. řijna: Austria Vídeň- Waregem 1:4, Sparta Praha - Espaňol 0:2. 
2. listopadu: Waregem -Sparta Praha 3:1, Ajax- Austria Vídeň 3:0. 
23. listopadu: Espaňol - Waregem, Sparta Praha - Ajax. 
30. listopadu: Ajax- Espaňol, Austria Vídeň -Sparta Praha. 
13. prosince: Espaňol - Austria Vídeň, Waregem - Ajax. 
AC Sparta Praha je dlouhodobě nejvýznamnějším a na sportovním poli nejúspěšnějším 
klubem českého fotbalu. Za více než 110 let své existence zaznamenal úspěchy v domácích 
soutěžích, stejně jako i na mezinárodní fotbalové scéně. V novodobé historii České republiky 
oatří Spartě jednoznačné prvenství v umístění v domácí ligové soutěži (8 titul{] mistra České 
republiky}, pravidelně také reprezentuje český fotbal v soutěžích UEFA (UEFA Champions 
League a UEFA Cup}, ve kterých také dosáhla řady úspěchtJ. V sezoně 2004/2005 AC Sparta 
Praha získala již 33. titul mistra české ligy. Vlastníkem klubu je finanční skupina 1& T. 
1. kolo Poháru UEFA 
Heart of Midlothian -AC Sparta Praha 0:2 (0:1) 
Branky: 36. Kolář, 70. Matušovič 
ŽK: Aquiar - Sylvestre, Kadlec, Homola 
Rozhodčí: Bertini - Ambrosino, Lanciani (všichni Itálie) 
Diváku: 27 2ss 
Sestava Hearts: Gordon - Neilson, Pressley, Berra, Wallace - Beslija (64.Tall), Aguiar, Hartley, Mole -
Bednář, Pinilla (64.Cesnauskis) 
Sestava Sparty: Blažek- Pospěch, Homola, Řepka, Kadlec - Kisel, Sivek, Sylvestre (86.Lustrinelli), Kolář 
(76.Hašek)- Došek, Šimák (63.Matušovič) 
AC Sparta Praha - Heart of Midlothian 0:0 
ŽK: Došek, Řepka - Brellier 
Rozhodčí: Seppel - Henes, Hofmann 
Diváku: 16 s os 
Sestava Sparty: Blažek - Pospěch, Homola, Řepka, Kadlec - Kisel, Sivek, Sylvestre, Kolář (86. Jun)- Došek 
(76. Lustrinelli), Šimák (65. Matušovič) 
Sestava Hearts: Gordon- Neilson (67.Neilson), Pressley, Berra, Wallace - Brellier, Mikoliunas, Hartley, Mole 
(58.Bednář) - Pinilla (85. Aquiar), Cesnauskis 
Základní skupina - 1. zápas 
AC Sparta Praha- Espaňol Barcelona 0:2 (0:1) 
Branky: 17. Garcia Fernandez z pen., 85. Riera 
ŽK: Sergio Sanchez, Jarque, Garcia Fernandez, Albert Riera, Fredson - Došek 
Diváku: 11 020 
Rozhodčí: Webb- Robert, Ward (všichni Anglie) 
Sestava Sparty: Blažek - Pospěch, Řepka, Homola, Kadlec - Kolář (84.Lustrinelli), Kisel, Sylvestre (60.Jun), 
Matušovič - Došek, Šimák 
Sestava Espanyolu: Iraizoz- Sergio Sanchez (Sl.Chica), Torrejon, Jarque, Albert Riera (89.Julian) -
Fredson, Zabaleta, De Ia Peňa (81.Ito), El Yaagoubi, Garcia Fernandez - Pandiani. 
Základní skupina - 2. zápas 
Zulte Waregem- AC Sparta Praha 3:1 (0:2) 
Branky: 4. Roussel, 17. Meert, 63. vlastní Řepka - 85. Lustrinelli 
ŽK: Došek, Sivek - De Vieger, Janssens, Reina 
Rozhodčí: Szabó- Kispál, Hegyi (všichni Maďarsko) 
Sestava Sparty: Grigar- Pospěch, Řepka, Kadlec, Zabavník - Šimák, Sivek, Sylvestre, Matušovič - Došek 
(76. Jun), Kolář (56. Lustrinelli) 
Sestava Waregemu: De Vieger - D • Haemers, Leleu, Dindeleux, Reina - Verschuere, Sergeant, Van 
Nieuwenhuyze, Meert (43. Vandermarliere) - Matthys (88. Janssens), Roussel (81. Mrdja) 
Poslední ligový zápas 
FK SlAD Most- AC Sparta Praha 1:1 (0:0) 
Branky: 87. Mendy - 48. Došek 
ŽK: Trubila 
ČK: 90. Pikl 
Rozhodčí: Matějek - Goňa, Slavík 
Diváku: 7370 
Sestava Mostu: Vaniak- Prášil (56.Jendruščák), Suchý (61.Pilař), Procházka, Hainault - Zbončák, Pikl, 
Schut, Gašparik (58.Trubila) - Brzezina, Mendy 
Sestava Sparty: Blažek- Pospěch, Řepka, Sivek, Kadlec - Kolář (76.Sylvestre), Kisel, Hušek, Matušovič 
(89.Zabavník) - Došek, Rezek (69. Šimák). 
AC Sparta Praha je dlouhodobě nejvýznamnějším a na sportovním poli nejúspěšnějším 
klubem českého fotbalu. Za více než 11 O let své existence zaznamenal úspěchy v domácích 
soutěžích, stejně jako i na mezinárodní fotbalové scéně. V novodobé historii České republiky 
patří Spartě jednoznačné prvenství v umístění v domácí ligové soutěži (8 titul{} mistra České 
republiky), pravidelně také reprezentuje český fotbal v soutěžích UEFA (UEFA Champions 
League a UEFA Cup), ve kterých také dosáhla řady úspěchtJ. V sezoně 2004/2005 AC Sparta 
Praha získala již 33. titul mistra české ligy. Vlastníkem klubu je finanční skupina J& T 
NOVINKY A ZAJÍMAVOSTI 
• Střelci Sparty v pohárové Evropě: 1 - Kolář, Matušovič, Lustrinelli 
Absence: Slepička, Jungr, Rezek, Horváth, Hušek, Došek (3 žk) 
• Trenéru Bílkovi bude chybět nejlepší ligový střelec Libor Došek, jelikož v zápasech Poháru UEFA 
nasbíral už tři žluté karty a automaticky nesmí hrát jeden zápas. I proto byl k zápasu nominován 
devatenáctiletý útočník rezervy Sparty Bohumil Nádeníček. Bílek má v nominaci celkem 18 hráču. 
• Sparta sehrála od roku 1964 v evropských klubových soutěžích téměř dvě stovky utkání, ale na 
nizozemský klub narazila jen třikrát. Prvním soupeřem Sparty ze země tulipánu byl v září 1999 v 
Lize mistru Tilburg, jehož dres tehdy oblékal i reprezentační záložník Tomáš Galásek. Sparta na 
Letné zvítězila 4:0. Druhým nizozemským celkem, který Sparta pokořila, byl o dva roky později a 
rovněž v Lize mistru Feyenoord Rotterdam. Na Letné Sparta po výborném výkonu zvítězila hladce 
4:0 Její dva loňské duely s Ajaxem Amsterdam jsou ještě v živé paměti. Poslední zápas v Toyota 
Areně připmínáme ve statistikách: 
AC Sparta Praha- AFC Ajax Amsterdam 1:1 CO:Ol 
Branky: 66. Matušovič- 90(+1). Sneijder 
Diváci: 15 384 
ŽK: Galásek 
Sestava Sparty: Blažek - Pospěch, Petráš, Lukáš, Kadlec - Kisel, Poborský, Sivok, Zelenka, Poláček 
(79. Došek)- Slepička (49. Matušovič) 
Sestava Ajaxu: Vonk- Trabelsí, Grygera, Maduro, Emanuelson- Sneijder, Galásek (93. Heitinga), 
Lindenbergh- Pienaar (81. Rosales), Rosenberg (76. Charisteas), Babel 
• Poslední zápas v základní skupině Poháru UEFA sehraje Sparta za týden ve Vídni proti Austrii. 
• Na středeční tiskové konferenci budou novinářů k dispozici trenér Sparty Michal Bílek a záložník 
Daniel Kolář. 
NOMINACE SPARTY K UTKÁNÍ S AJAXEM 
Brankáři 
29 Jaromír BLAŽEK 29.12.1972 
31 Tomáš GRIGAR 01.02.1983 
Obránci 
8 Radoslav ZABAVNÍK 
22 Václav DROBNÝ 
23 Michal KADLEC 
20 Zdeněk POSPĚCH 
2 Tomáš ŘEPKA 
22 Jiří HOMOLA 
Záložníci 
6 Tomáš SIVOK 
7 Tomáš KÓŇA 
16 Jan ŠIMÁK 
18 Karol KISEL 
17 Ludovic SYLVESTRE 
Útočníci 
33 Bohumil NÁDENÍČEK 
28 Miroslav MATUŠOVIČ 
ll Daniel KOLÁŘ 
30 Maura LUSTRINELLI 
21 Tomáš JUN 
Trenér: Michal Bílek 
Asistent:Horst Siegl 
Asistent: Zdenko Frťala 
Asistent: Jan Stejskal 
16.09.1980 
09.09.1980 
13.12.1984 
14.12.1978 
02. 01.1974 
02.07.1980 
15.09.1983 
01.03.1984 
13.10.1978 
15.03.1977 
05.02.1984 
27.10.1987 
02.11.1980 
27.10.1985 
26. 02.1976 
17. 01.1983 
~-----------=----·-----=-· --------------------~---------------, AC Sparta Praha je dlouhodobě nejvýznamnějším a na sportovním poli nejúspěšnějším 
klubem českého fotbalu. Za více než 11 O let své existence zaznamenal úspěchy v domácích 
soutěžích, stejně jako i na mezinárodní fotbalové scéně. V novodobé historii České republiky 
patří Spartě jednoznačné prvenství v umístění v domácí ligové soutěži (8 titulů mistra České 
republiky), pravidelně také reprezentuje český fotbal v soutěžích UEFA (UEFA Champions 
League a UEFA Cup), ve kterých také dosáhla řady úspěchů. V sezoně 2004/2005 AC Sparta 
Praha získala již 33. titul mistra české ligy. Vlastníkem klubu je finanční skupina 1& T. 
Kontakt: 
Lukáš Přibyl 
ted1te! komunikace 
Tel 724 .144 7~8 
Matl: pl'lbyl@sparta cz 
Hlas trenéra 
Tisková zpráva SK Slavia Praha 
1. kolo I. Gambrlnus ligy 2007 - 2008 
Jablonec - Slavia (neděle 5. 8. 2000 17:00 hodin) 
(k dispozici také na www.slavia.cz, sekce Press seNis) 
,.úvodní zápas ligy nás zastihl mezi dvěma důležitými střetnutími se Žilinou ve 
druhém předkole Ligy mistró, přesto budeme chtft uspět. Jablonci nevyšla generálka, 
ale v ligovém utkáni je to vždy něco úplně jiného než v přípravě," uvedl trenér Karel 
Jarolím. 
Hlas kapitána 
.. Bude to náš druhý zápas, herně se nám to v Žilině příliš nepovedlo, ale neprohráli 
jsme a to nebudeme chtft ani v Jablonci. Vfm, že se nám tam moc nedaří, je čas to 
změnit," uvedl staronový kapitán Stanislav Vlček. "Každý tak těžký zápas přispěje k 
sehranosti nového týmu," dodává. 
Zajímavá témata 
Trenér Jablonce Luboš Kozel trénoval v minulém roce slávistickou juniorku. 
častokrát vedl v juniorce také hráče áčka, kteřf se v béčku rozehrávali. 
Kozel je rodákem se Standou Vlčkem, oba se narodili v Divišově. "Určitě svůj tým 
náležitě vyhecuje, bude to jeho premiéra v lize. Myslím si ale, že na nás to stejně 
stačit nebude,·· řekl k tomu Vlček. 
Do utkání mohou zasáhnout také Tijany Belaid a Milan Ivana. Francouz Belaid 
nemohl v Žilině hrát, protože se kvóli prótahóm s jeho transfer kartou nedostal na 
soupisku pro druhé pfedkolo Ligy mistrů. Milan Ivana se stal hráčem Slavie v pátek. 
Přišel na ročnf hostovánf. 
Poslední zápas v Jablonci 
Jablonec- Slavia 1 :O (0:0) 
Branky: 52. Aračič (vlastni) 
Slavia: M.Vorel- J.Vorel, Dosoudil, Aračič, Krajčík (57. Necid), Jarolfm, Suchý, 
Hrdlička (57. švento), Dočkal (63. Janda), Vlček. 
ŽK: Dočkal, Necid, Dosoudil ČK: Dosoudil 
Zajímavost: Je velmi pravděpodobné, že sedm hráčů z této sestavy v neděli 
nenastoupí. 
Absence 
Do utkání nezasáhnou následující hráči: David Hubáček (problémy s kolenem), 
Martin Latka (rehabilituje po svalovém zranění). Michal Vorel (jeho start je nejistý) a 
Dušan švento. který má zraněné koleno. Trest za červenou kartu v posledním kole v 
českých Budějovicích si odpyká Michal švec. 
Po zraněni se dohánějí kondici také Tomáš Jablonský, Michal Costa a s béčkem 
se připravuje Ante Aračlč. 
S míčem už začal trénovat Milan černý, který je po dlouhodobé léčbě kolene. 
Historická bilance 
V historii novodobé české ligy sehrála Slavia s Jabloncem dosud 26 utkáni s bilancí 
9-12-5 (domácí zápasy: 6-7-0, zápasy venku: 3-5-5) a aktivním skóre 34:27. 
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RosickV se Yrad domťl, ale Spartu šetřit nehodlá 
Opora Arsenalu se těší na letenské fanoušky více» 
Otevřít futooalerii ť2l 
I. Gambrinus liga, 2. kolo - 2007/2008 
Štruncovy sady, ll. 8. 2007 1 17:00 
· ~;j~ ,. ~ . .. 
FC Viktoria Plzeň AC Sparta Praha 
Poslední <!ápas 
I. Gambrinus liga, 1. kolo ČT 2-2007/2008 
AC Sparta Praha 1:0 (1:0) FC Slovan Liberec více» 
e:51~ English version 
ulftaR'o 
VEK RA 
registrovaní uživatelé 
s fenklubem do AmsterdaRW! 
FankU~ Slavie př11ravuje uobusový zájezd 
na likári třethl předkola Ligy mlstrO do 
Amsterdamu na rristnf Ajax. Ternin výkopu je 
ve středu 15. srpna od 20:30. Hl1ste •e. 
uzWru • blfžr. více :. 
Přehled letních změn v kidrtl 
Prohlédněte sl přehled změn v týmu v lelnín 
přestupovém obdob!. více • 
Dresy Umbro v prodeji 
Pořldte si dres l.lrnbro pro fanoušky! více • 
Proti Ajaxu ptljde Slavia Praha!!!! (video) 
~ .. ~~~~:~~~· . 
Slavia zahájila prodej l(stků na LM 
Pořidte sl vstupenky na předkolo LM! více • 
Zahájen prodej permanentsk 
Pořkfte si permanentku na ~ícf sezonu! 
více • 
Novinky z Edenu 
B. B. 07- Horké novinky z Edenu. 
7. B. f17- Nové fotografie Edenu. 
8.8.2007 
PRAHA- Nervydrásající penalový rozstřel rozhodl o 
tom, že do třetino předkola Ligy mistrO postupuje Slavia 
Praha!!! Rozhodujíc( penaltu proměnil kapitán starislav 
Vlček!!! Po renize 0:0, kdy Slavia měla po celou dobu 
převahu, rozhodly pokulové kopy. Po pěti kopech byl 
stav tři tři, branky Slavie dali Tavares, Krajči<, Necld, 
nedali Suchý a Volešák. RozhoduJe[ dal Vlček, po něm 
neproměnil Vomáčka .• Oltěl bych poděkovat našim 
fanouškOrn, klen v závěrečném penaltovém rozstřelu 
setrill velice ~ežitou roli," uvedl po utkání trenér 
Slavie Karel Jarolím .• Výsledek ze Žilily byl ošemetný, 
nechtěli jsme nechat souboj dojl až k penaltám, měli 
jsme dostlllek šancí rozhodnout dřfv, to se nám 
bohužel nepodař"do," dodal spokojený, ale vyčerpaný 
.& .... -ol •• "" Z•C-1-· __ ,_,__. __ ....... _ -- .... : .. ---~---
tabulka - I. G:ambrinus liga 
·1 Č . Budějovice 3 
2. Ostrava 3 
3 Teplice 3 
4 Slavia 3 
s Spel'ti11 3 
H Vildoria Žižkov 3 
7 Most 1 
celkově tabulka 
poslední zápas 
Liga mistru ('1 . kolo) 
Slavia - Žilina o : o 
dalši zápasy 
I. Gambrinus liga (2. kolo) 
Slavia - Kledno 
ne ·12.8 .2007 ·17:00 
l. Gatnbrlfll.IS iig01 (3. h1l•i) 
t . !~U~JiíJ~.m~t.'@ - 5lml'i~ 
n;; 19.8.::JOrrr 20Y'i 
Další ligový program 
in to 
in fo 
info 
.... 
E 
